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ABSTRAK 
Rilla Hesti Prayoga, B96214104, 2018. Representasi Nasionalisme Dalam Iklan 
Bukalapak Versi ”Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia”. 
Penelitian ini menggunakan analisis semiotika Roland Barthes, dengan judul 
Representasi Nasionalisme Dalam Iklan Bukalapak Versi Dirgahayu Kemerdekaan 
Indonesia. Penelitian akan menggunakan analisis semiotika guna menangkap makna 
yang terdapat dalam tanda-tanda, kode-kode, serta konteks nasionalisme dimana lahir 
produk seperti Iklan Bukalapak Versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia ini. Selain 
itu penelitian ini diharapkan dapat menangkap representasi Nasionalisme dalam iklan 
sebagai satu bentuk strategi periklanan dengan mengangkat karakter Indonesia  dan 
bagaimana upaya membongkar representasi nasionalisme dalam iklan tersebut.
Penelitian ini berfokus pada bagaimana Nasionalisme direpresentasikan dalam 
iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia? Dengan tujuan untuk 
menjelaskan representasi nasionalisme yang terdapat dalam iklan Bukalapak versi 
Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia. Jenis penelitian ini adalah Analisis Teks Media 
yakni semiotika Roland Barthes yang mana model tersebut mempunyai dua tataran 
penelitian, dengan menggunakan pendekatan konstruktivis yang melihat dari 
beragamnya pemikiran manusia dan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
pemaknaan nasionalisme yang merujuk pada arti cinta, pemaknaan nasionalisme 
mengenai pengorbanan, dan pemaknaan nasionalisme terkait agama. Dari ketiga 
pemaknaan tersebut dapat dikatakan sajian iklan Bukalapak memiliki arti 
Nasionalisme. Dimana Nasionalisme tidak hanya dilihat dari simbol yang berkaitan 
dengan bangsa. Penelitian yang sudah melihat representasi dalam wujud berbeda ini 
semoga dapat menjadi kajian dalam penelitian terkait Analisis Teks Media yang 
selanjutnya, dengan lebih menggunakan banyak teori dan referensi lain. 
Kata Kunci: Representasi, Nasionalisme, Iklan, Semiotika Roland Barthes. 
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A. Konteks Penelitian 
Saat menonton televisi khalayak pasti akan melihat bermacam-
macam tayangan iklan, baik itu iklan layanan masyarakat maupun iklan 
komersil produk dan jasa. Dunia televisi yang telah mengambil alih segala 
macam bentuk media informasi lainnya, menjadi salah satu media yang 
sangat berpengaruh dan menguntungkan bagi para produsen produk dan 
jasa. Iklan dipercaya sebagai cara untuk mendongkrak penjualan oleh 
kebanyakan pengusaha yang mempunyai anggaran besar untuk kegiatan 
promosi. Terlihat dari berlimpahnya iklan-iklan yang dapat disaksikan 
melalui media televisi. Pertumbuhan kreatifitas iklan berhubungan erat 
dengan kompetisi antara pengiklan dan pertumbuhan media sebagai sarana 
beriklan. 
Iklan seringkali menggunakan simbol-simbol atau tanda dalam 
memaparkan produk barang dan jasa yang ditawarkan, bisa diketahui bahwa 
terdapat pesan tersembunyi pada iklan selain pesan yang nyata 
dikemukakan pada iklan tersebut. Simbol tersebut sesuai dengan 
kesepakatan atau konvensi sejumlah orang atau masyarakat. Lebih bisa 
dipahami, iklan pada era sekarang lebih merepresentasikan suatu fenomena 
tanpa harus memaparkannya secara jelas dalam iklan tersebut, 
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karena khalayak sudah bisa menafsirkan melalui simbol-simbol dalam iklan 
tersebut.1 
Pesan iklan kini muncul dimana saja, di Billboard, Radio, Televisi, 
Internet, di toko, dan hampir disetiap ruang yang kosong iklan selalu hadir. 
Dalam konteks pemasaran, iklan merupakan elemen yang sangat penting 
dan merupakan ujung tombak dalam menunjang keberhasilan pemasaran 
suatu produk dan jasa. Hadirnya iklan, membuat konsumen mengetahui 
akan adanya suatu produk. Iklan telah menjadi suatu jembatan antara 
produsen dan konsumen dalam memperkenalkan suatu produk. Banyak 
pendapat yang mengatakan bahwa, iklan adalah bagian dari budaya populer. 
Jib Fowles mengatakan, banyak iklan menggunakan atribut budaya populer, 
menggunakan kategori yang berbeda dari makna simbolis budaya tersebut.2 
Iklan televisi adalah salah satu bentuk komunikasi massa yang tidak 
hanya berfungsi mempersuasi pemirsanya sebagai sarana promosi untuk 
menawarkan barang dan jasa saja, tetapi iklan mengalami perluasan fungsi, 
yaitu menjadi alat untuk menanamkan makna simbolik melalui bahasa dan 
visualisasi pesan iklan. Oleh karena itu, terpengaruh tidaknya pemirsa 
sangat ditentukan sejauh mana iklan televisi mampu mengaplikasikan 
komunikasi persuasif dalam menggugah minat dan keinginan khalayak 
sasaran.3 
1 Nur Rachmani, “Analisis Semiotika Iklan Ades Versi  Langkah Kecil Memberikan Perubahan - 
Dalam Menyingkap Pesan Tersembunyi Tentang Kepedulian Lingkungan Hidup”, e-journal 
komunikasi, Vol. 3, No.2, 2015, hlm. 433. 
2 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa (Jakarta: Kencana, 2008), hlm. 79. 
3 Nawiro Vera, Semiotika dalam Riset Komunikasi (Bogor: Ghalia Indonesia, 2014), hlm. 15. 
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Dengan menggunakan iklan, sebuah produk dapat dikenal, diketahui 
fungsi dan kegunaannya, lalu kemudian disukai oleh masyarakat dan 
nantinya produk tersebut akan dicari untuk digunakan. Hal ini dikarenakan 
fungsi dari iklan yang sangat berpotensi dalam mempengaruhi pemirsanya 
sekaligus membentuk opini dan persepsi masyarakat. Sebuah iklan 
diharapkan mampu menjadi penyambung informasi antara si pemilik 
produk dengan konsumennya.  
Persaingan iklan di televisi sangat ketat pada produk-produk tertentu 
yang memiliki kompetitor dan banyak variatifnya. Sering terlihat 
banyaknya persaingan produk melalui iklan yang saling menuding. Artinya, 
para produsen membuat iklan yang cenderung konfrontatif dan 
membandingkan produk atau layanannya dengan produk pesaingnya. Dan 
untuk itu, para pelaku usaha tidak segan-segan menghabiskan uang miliaran 
rupiah untuk membiayai promosi.4 
Salah satu iklan di televisi yang juga merupakan obyek semiotika 
ialah iklan layanan dan jasa online shop Bukalapak versi “Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia”. Iklan ini sangat berbeda dari kompetitornya dan 
sarat makna. Iklan yang ditujukan untuk segala usia ini ditampilkan dalam 
penyampaian yang sederhana, dengan segala permasalahan sosial yang 
umumnya terjadi di tengah kehidupan bermasyarakat.  
4 Udin Silalahi, Perusahaan Saling Mematikan dan Bersekongkol (Jakarta: Elex Media 
Komputindo, 2007), hlm. 100. 

































Dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia ini 
PT Bukalapak menyuguhkan sajian pesan moral untuk masyarakat. 
Bagaimana masyarakat dapat bertingkah laku yang bermoral dan peduli 
terhadap sesama. Disaat iklan komersil Online Shop lainnya berlomba-
lomba menonjolkan produk dalam tayangan iklannya, iklan Bukalapak 
justru sebaliknya. Menariknya, iklan ini terlihat sedang tidak 
mempromosikan produk layanan jasanya, namun gaya audio visualnya 
sangat mudah diingat khalayak yang menonton iklan tersebut, sehingga 
takeline Bukalapak diakhir tayangan dapat terekam dengan baik.  
Dalam rangka memperingati Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia ini 
Bukalapak menyajikan iklan tentang pelajaran bahwa peduli terhadap 
sesama itu sangat penting, dan perbedaan bukan penghalang untuk kita tidak 
bisa hidup rukun. Arti kemerdekaan Indonesia tidak hanya dilihat dari segi 
negaranya, namun sikap nasionalisme individu yang masih mau melakukan 
hal benar dan mencintai sesama warga negara adalah pengertian 
kemerdekaan yang sebenarnya. Iklan ini menunjukkan bahwa suatu 
tindakan lebih baik dan berguna daripada banyak berbicara. Tinggal 
bagaimana seseorang menyikapi iklan tersebut, bisa menjadikannya sebagai 
acuan untuk introspeksi diri dan kemudian mulai termotivasi supaya lebih 
peka terhadap keadaan sosial disekitarnya.  
Bila dibandingkan dengan kompetitornya, iklan Bukalapak versi 
“Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia” adalah sebuah iklan yang berbeda, 
kreatif, sederhana, namun menarik. Lazimnya sebuah iklan layanan situs 

































online shop biasanya menampilkan kelebihan situsnya untuk menaikkan 
pasaran produk dengan iming-iming promosi yang ditawarkan dalam iklan 
tersebut. Berikut adalah contoh konsep iklan layanan situs online shop yang 
ditayangkan di televisi dari berbagai produk: 
1. Iklan situs online shop Tokopedia, memberikan gambaran iklan 
dengan mengusung tema kartun sebagai simbol manusia dan 
menampilkan beberapa alasan mengapa orang-orang harus 
menggunakan situs tersebut, dan menawarkan berbagai 
kemudahan dalam penggunaannya. Dalam iklan tersebut titik 
beratnya pada kemudahan berbelanja apa saja tanpa harus keluar 
rumah. 
2. Iklan situs online shop Shopee, memberikan gambaran iklan 
dengan mengusung tema kehidupan berkeluarga yang 
membutuhkan banyak kebutuhan rumah tangga. Dalam iklan 
tersebut yang menonjol adalah promosi gratis ongkos kirim di 
seluruh Indonesia. 
Konsep iklan situs online shop Bukalapak versi “Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia” menampilkan kesan yang berbeda. Iklan ini 
mengajak masyarakat Indonesia untuk berfikir tentang rasa nasionalisme 
yang sesungguhnya dengan menampilkan beberapa contoh tindakan rasa 
cinta dan kepedulian terhadap sesama yang dilakukan beberapa masyarakat 
di berbagai daerah dengan berbagai usia. Dalam iklan ini, wujud dari produk 
sama sekali tidak ditampilkan dan hanya menampilkan logo serta takeline 

































Bukalapak diakhir iklan. Tidak ada adegan proses jual-beli seperti iklan 
situs jual-beli online shop pada umumnya. Iklan ini berisi cuplikan tentang 
keseharian masyarakat yang mempunyai jiwa besar untuk saling tolong 
menolong terhadap sesama dengan keikhlasan atas dasar mereka saudara 
karena tinggal di Indonesia.  
Umumnya iklan situs jual beli online shop selalu memberikan 
gambaran mengenai situsnya dan tawaran menarik serta kemudahan yang 
diberikan situs tersebut dalam berbelanja. Namun dalam iklan ini justru 
sebaliknya, iklan yang mengusung tema kemerdekaan memilih untuk 
mempersuasi khalayak dengan nilai-nilai kehidupan yang rasanya sangat 
jauh dari kenyataan sekarang. Nilai kehidupan yang saling membantu, 
saling memahami sesama, saling menghormati serta menghargai satu sama 
lain, dan berlomba-lomba dalam membuat ratusan hal kebaikan setiap 
harinya.  
Penelitian ini berfokus pada bagaimana nasionalisme digambarkan 
dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia. Peneliti 
tertarik memilih iklan Bukalapak ini karena iklan ini merupakan iklan yang 
mengangkat sikap-sikap nasionalisme yang dilakukan dari mulai anak-anak 
belia hingga orang dewasa diberbagai profesi. Iklan Bukalapak versi 
Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia tersebut memang bukanlah satu-satunya 
iklan yang mengangkat nilai nasionalisme. Namun, iklan ini mampu 
mengisahkan kehidupan damai sentosa yang dirasakan setiap kalangan 
masyarakat diberbagai usia dan beragam profesi dengan mengamalkan 

































nilai-nilai nasionalisme. Dalam penelitian ini, representasi yang diteliti 
adalah representasi nasionalisme, yaitu penghadiran versi nasionalisme 
dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia. Secara 
sederhana, semiotika didefinisikan sebagai bidang studi yang mempelajari 
makna atau arti dari suatu tanda atau lambang5 
 
B. Fokus Penelitian 
Berdasarkan fenomena iklan komersil situs layanan online shop yang 
berbeda dari iklan lainnya ini, maka penulis merumuskan masalah sebagai 
berikut: 
Bagaimana Nasionalisme direpresentasikan dalam iklan Bukalapak versi 
“Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia” di televisi? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Adapun penelitian ini bertujuan untuk: 
Menjelaskan representasi Nasionalisme dalam iklan Bukalapak versi 
“Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia” di televisi. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Secara teoritis penelitian ini bermanfaat untuk: 
                                                          
5 Alex Sobur, Semiotika komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2004). 

































a. Menambah variasi bahan kajian tentang analisis semiotika 
pada iklan Bukalapak edisi Dirgahayu Kemerdekaan 
Indonesia di televisi, serta memberikan kontribusi bagi 
penelitian komunikasi lain yang mengambil obyek serupa. 
b. Menjadi bahan masukan, informasi, referensi dan melengkapi 
bahan kepustakaan bagi pihak yang membutuhkan, khususnya 
akademisi dan praktisi. 
2. Secara praktis penelitian ini bermanfaat untuk: 
a. Meningkatkan pengetahuan masyarakat mengenai banyaknya 
pesan yang disampaikan dalam sebuah iklan. 
b. Menjadi bahan masukan, rekomendasi, pemikiran, informasi 
dan kontribusi positif bagi peneliti komunikasi lain yang 
mengambil obyek serupa. 
 
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
Di dalam penelitian ini, penulis menggunakan penelitian terdahulu 
sebagai perbandingan dan tolak ukur serta mempermudah penulis dalam 
menyusun penelitian ini. Tinjauan pustaka menguraikan tentang literatur 
yang relevan dengan bidang atau topik tertentu secara lebih mendalam agar 
proses dan hasil penelitian yang dilakukan benar-benar dapat dipertanggung 
jawabkan secara ilmiah, untuk menghindari duplikasi dan pengulangan 
penelitian atau kesalahan yang sama seperti yang dibuat oleh peneliti 

































sebelumnya. Berikut uraian mengenai penelitian terdahulu dan bagaimana 
perbedaannya dengan penelitian yang akan peneliti lakukan. 
Penelitian tentang representasi nasionalisme telah dilakukan oleh 
beberapa peneliti, misalnya Bayu6, Fahrul7, Ria8, Henricus9, Rony dan 
Arie10, Faris11. Penelitian pertama ditulis oleh Bayu A’an Saputra yang 
berjudul “Representasi Nasionalisme Dalam Film Gie Karya Riri Riza”. 
Hasil penelitiannya yakni film Gie merepresentasikan simbol dan pesan 
nasionalisme. Hal tersebut terungkap melalui unit analisis yang berkaitan 
dengan segala sesuatu yang tampil dibalik kamera, baik penampilan film, 
suara dan desain produksi, serta sinematografi yang berkaitan dengan 
penempatan kamera dalam film. Representasi nasionalisme yang ditemukan 
pada film ini termasuk dalam beberapa aspek bahasa dan simbolisme bangsa 
atau doktrin dan ideologi bangsa. Perbedaan penelitian ini dengan yang akan 
diteliti oleh penulis yakni terletak pada  nilai nasionalisme yang diteliti. 
Penelitian kedua ditulis oleh Fahrul Islam yang berjudul 
“Representasi Nasionalisme Dalam Film Tanah Surga... Katanya”. Hasil 
penelitiannya yakni film “Tanah Surga... Katanya” kebanyakan komunikasi 
                                                          
6 Bayu A’an Saputra, “Representasi Nasionalisme Dalam Film “GIE” Karya Riri Riza”, Jurnal Ilmu 
Komunikasi, Vol. 3, No. 1, 2015, hlm. 72-86. 
7 Fahrul Islam, “Representasi Nasionalisme Dalam Film Tanah Surga... Katanya”, Jurnal Ilmu 
Komunikasi, Vol. 1, No. 2, 2013, hlm. 138-153. 
8 Ria Angelia Wibisono, “Representasi Nasionalisme Dalam Iklan Korporat PT. Gudang Garam 
Tbk”, Jurnal Ilmiah SCRIPTURA, Vol. 2, No. 1, Januari 2008,  hlm. 38-47. 
9 Henricus Hans, “Representasi Sikap Nasionalisme Dalam Sinema Indonesia”, Jurnal Ilmu 
Komunikasi, Vol. 9, No. 2, Desember 2015, hlm. 372-397. 
10 Rony Oktari Hidayat dan Arie Prasetio, “Representasi Nasionalisme Dalam Film Habibie Dan 
Ainun”, Jurnal Visi Komunikasi, Vol. 14, No. 1, Mei 2015, hlm. 1-15. 
11 Faris, “Representasi Kyai Ahmad Dahlan Sebagai Tokoh Pembaharuan Islam Dalam Film Sang 
Pencerah”, Thesis, 2012, Program Magister Media dan Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik, Universitas Airlangga. 

































yang dilakukan berupa simbol. Nasionalisme hanya dihubungkan dengan 
simbol bendera Merah Putih, lagu kebangsaan Indonesia Raya, Garuda 
Pancasila, serta simbol kebudayaan yaitu memanik. Perbedaan penelitian ini 
terletak pada pemahaman nasionalisme, dimana dalam penelitian ini 
nasionalisme masih diartikan secara dangkal dan tidak secara arti yang 
mendalam. 
Penelitian ketiga ditulis oleh Ria Angelia Wibisono yang berjudul 
“Representasi Nasionalisme Dalam Iklan Korporat PT. Gudang Garam 
Tbk”. Hasil penelitiannya yakni  iklan tersebut tidak hanya memberi 
kontribusi kepada masyarakat, namun juga menguntungkan perusahaan 
karena menampilkan citra positif sebagai perusahaan yang nasionalis. 
Perbedaan penelitian ini terletak pada arti nasionalisme yang diteliti. dalam 
iklan korporat ini, nasionalisme yang dimaksud adalah cintanya perusahaan 
tersebut terhadap Indonesia.  
Penelitian keempat ditulis oleh Henricus Hans yang berjudul 
“Representasi Sikap Nasionalisme Dalam Sinema Indonesia”. Hasil 
penelitiannya yakni nasionalisme film Darah dan Doa berbentuk 
nasionalisme rasial-republikan dimana peneguhan atas prinsip dan identitas 
bangsa untuk lepas dari penjajahan bangsa lain. Perbedaan penelitian ini 
terletak pada nilai nasionalisme yang diteliti. Nasionalisme dalam film ini 
diibaratkan sebagai gerakan politik untuk memperjuangkan dan 
mempertahankan kemerdekaan. 

































Penelitian kelima ditulis oleh Rony Oktari Hidayat dan Arie Prasetio 
yang berjudul “Representasi Nasionalisme Dalam Film Habibie Dan 
Ainun”. Hasil penelitiannya yakni terdapat level realitas, dimana kode-kode 
sosial yang terdapat dalam film seperti kostum, perilaku, lingkungan, 
gerakan dan ekspresi yang menggambarkan makna nasionalisme. Yang 
kedua level representasi, dimana kode-kode teknis dan konvensional yang 
menggambarkan makna nasionalisme adalah kode dialog dalam film. Yang 
ketiga level ideologi, dimana nasionalisme Habibie terbentuk oleh 
mekanisme pendidikan dan keluarga. Perbedaan penelitian ini dengan yang 
akan diteliti oleh penulis yakni nasionalisme yang diungkapkan dalam film 
ini sebatas ideologi dari sosok Habibie itu sendiri.  
Penelitian keenam ditulis oleh Faris yang berjudul “Representasi 
Kyai Ahmad Dahlan Sebagai Tokoh Pembaharuan Islam Dalam Film Sang 
Pencerah”. Hasil penelitiannya yakni Sang Pencerah (Kyai Ahmad Dahlan) 
dalam film “Sang Pencerah” direpresentasikan sebagai tokoh pembaharuan 
Islam yang mendobrak sistem absolutisme pada budaya bangsa, hal tersebut 
dapat dilihat pada adegan Kyai Dahlan yang menggabungkan antara kostum 
ulamanya dengan kostum bangsawan untuk dapat bergaul ditengah-tengah 
mereka dan memberikan ajaran-ajaran Islam. 
 
 
F. Definisi Konsep 
1. Representasi 

































Representasi menunjuk baik pada proses maupun produk dari 
pemaknaan suatu tanda. Proses perubahan konsep-konsep ideologi 
yang abstrak dalam bentuk yang kongkret. Konsep yang digunakan 
dalam proses sosial pemaknaan melalui sistem penandaan yang 
tersedia: dialig, tulisan, video, film, fotografi, dsb. Secara ringkas, 
representasi adalah produksi makna melalui bahasa.12 
Menurut danesi, “representasi sebagai penggunaan tanda 
(gambar, bunyi, dan lain-lain) untuk menghubungkan, 
menggambarkan, memotret, atau mereproduksi sesuatu yang dilihat, 
diindera, dibayangkan, atau dirasakan dalam bentuk fisik 
tertentu”.13 
2. Nasionalisme 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, nasionalisme 
diartikan sebagai (1) paham (ajaran) untuk mencintai bangsa dan 
negara sendiri; politik untuk membela pemerintahan sendiri; sifat 
kenasionalan; (2) kesadaran keanggotaan dalam suatu bangsa yang 
potensial atau aktual bersama-sama mencapai, mempertahankan, 
dan mengabdikan identitas, integritas, kemakmuran, dan kekuatan 
bangsa itu; semangat kebangsaan.14 
                                                          
12 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan, Antara Realitas, Representasi, dan Simulasi 
(Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2002), hlm. 53. 
13 Marcel Danesi, Pesan, Tanda, dan Makna (Yogyakarta: Jalasutra, 2010), hlm. 24. 
14 Tim Penyusun Kamus Pusat Pembinaan dan Pengembangan Bahasa. Kamus Besar Bahasa 
Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka, 1995), hlm. 610. 

































Menurut Michael Aflag dari Syria, “Nasionalisme adalah cinta”. 
Kedourie mengatakan bahwa nasionalisme merupakan cinta abstrak 
yang telah menyulut tindakan-tindakan teror terhebat.15 
Nasionalisme sebagai perekat suatu bangsa dimaknai oleh 
Soekarno, proklamator Republik Indonesia, sebagai rasa cinta 
sepenuh hati kepada Indonesia, kebanggan menjadi bagian dari 
Indonesia, yang merupakan suatu rasa persatuan di antara orang-
orang yang sedemikian berbeda karena memiliki sejarah penderitaan 
yang sama dan sama-sama berjuang untuk mencapai 
kemerdekaan.16  
3. Iklan  
Iklan diartikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk 
yang ditujukan kepada masyarakat lewat sebuah media.17 
Pada dasarnya iklan merupakan proses penyampaian pesan, 
dimana pesan tersebut berisi informasi tentang suatu produk, baik 
barang ataupun jasa. Iklan disampaikan secara persuasi dan 
bertujuan untuk mempengaruhi khalayak, maka biasanya iklan 
disampaikan melalui media massa, baik cetak maupun elektronik 
agar dapat diterima oleh khalayak luas secara serempak. 
Menurut George E. Belch dan Michael A. Belch, “Iklan atau 
advertising dapat didefinisikan sebagai bentuk komunikasi 
                                                          
15 Smith D Anthony, Nasionalisme Teori Ideologi Sejarah (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 38. 
16 F Magnis Suseno, Berebut Jiwa Bangsa (Jakarta: Buku Kompas, 2007), hlm. 185. 
17 Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan (Jakarta: Pustaka Grafiti, 1995), hlm.9. 

































nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide 
yang dibayar oleh suatu sponsor yang diketahui”.18 
Iklan Bukalapak versi “Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia” 
adalah iklan situs onlineshop terkemuka dengan banyak variasi iklan 
sebelumnya yang sudah ditayangkan di televisi. Iklan ini menjadi 
salah satu iklan yang menampilkan bentuk nasionalisme atau 
pengorbanan terhadap sesama dan juga bangsa. 
 
G. Kerangka Pikir Penelitian 
Setiap penelitian membutuhkan landasan berpikir untuk 
memecahkan suatu masalah. Kerangka pikir yang mencangkup teori-teori 
pokok, dalam konteks penelitian kerangka pikir akan menggambarkan dari 
sudut manakah penelitian diamati. Pada penelitian mengenai Representasi 
Nasionalisme dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan 
Indonesia ini peneliti mencoba menguraikan beberapa tahap pemikiran yang 
dilakukan peneliti untuk dapat sampai pada titik persoalan, sehingga 




                                                          
18 Morrisan, Periklanan, Komunikasi Pasar Terpadu (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 
2010), hlm. 14. 
Iklan Bukalapak versi “Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia” 








































Kerangka Pikir Penelitian 
 
Proses penelitian ini berawal dari fenomena iklan online shop yang 
biasanya beriklan dengan menunjukkan atau mempromosikan penawaran 
gila-gilaan dari situs online shop tersebut.  Dalam iklan Bukalapak ini tidak 
terlihat sedang mengiklankan produknya bahkan terlihat seperti iklan 
layanan masyarakat. Karena itu penulis memulai penelitian dengan 
memfokuskan permasalahan pada representasi nasionalisme yang terdapat 
dalam iklan Bukalapak versi Kemerdekaan Indonesia tersebut. 
Penelitian ini kemudian dianalisis dengan menggunakan model 
analisis semiotika Roland Barthes yang membagi tataran dalam dua tahap 
(denotasi dan konotasi) serta melalui pemikiran Barthes yang menganggap 
semua objek kultural dapat diolah secara tekstual19. Dan menggunakan teori 
                                                          












































representasi yang diharapkan akan memperkuat analisis dalam penelitian 
ini.  
H. Metode Penelitian 
1. Jenis Penelitian dan Pendekatan 
a. Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis teks media dengan model Roland Barthes, yang mana 
model tersebut mempunyai dua tataran penelitian. 
Penulis memilih penelitian analisis teks media karena sesuai 
dengan subyek yang diteliti mengenai iklan di televisi. Dan 
untuk menjelaskan bagaimana representasi nasionalisme di 
dalam iklan Bukalapak versi “Dirgahayu Kemerdekaan 
Indonesia” tersebut. 
b. Pendekatan: Konstruktivis 
Penulis memilih pendekatan ini sebab melihat dari 
beragamnya pemikiran manusia yang berbeda antar-individu 
yang dilatarbelakangi pengalaman, prefrensi, pendidikan 
tertentu dan lingkungan pergaulan atau sosial tertentu, dimana 
kesemua itu suatu saat akan digunakan untuk menafsirkan 
realitas sosial yang ada disekeliling dengan konstruksi masing-
masing. 
 
2. Unit Analisis 

































Unit analisis dalam penelitian ini adalah iklan Bukalapak dengan 
judul Representasi Nasionalisme dalam Iklan Bukalapak versi 
“Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia” dengan durasi 01.00 yang 
dirilis pada pertengahan bulan Juli tahun 2017. Dan dibatasi pada 
penggambaran nasionalisme, baik di dalamnya tercakup visual 
gambar, teks, dialog, serta simbol-simbol yang berkaitan. 
3. Jenis dan Sumber Data 
Yang dimaksud dengan sumber data dalam penelitian adalah 
subyek darimana data diperoleh.  
a. Data Primer: Data utama yang digunakan peneliti, dalam hal ini 
berasal dari dokumentasi iklan Bukalapak versi “Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia” berupa video dalam format mp4, baik 
itu berupa audio, visual gambar, teks, dialog, dan lain-lain yang 
berdurasi 01.00 dan nantinya akan dianalisis secara detil. 
b. Data Sekunder: Data pendukung yang membantu 
menyempurnakan penelitian. Sumber data berupa buku-buku 
ilmiah, jurnal-jurnal penelitian, dokumentasi-dokumentasi 
skripsi terdahulu, sumber lain seperti website resmi dan internet. 
 
 
4. Tahap-tahap Penelitian 
a. Memilih topik yang menarik 

































Dalam memilih topik yang menarik, penulis mencari beberapa 
referensi yang sesuai dengan permasalahan di era saat ini, 
kemudian menghubungkan topik tersebut dengan komunikasi. 
b. Merumuskan masalah penelitian 
Menetapkan rumusan masalah yang menjadi point penting 
dalam pembatasan penelitian.  
c. Menentukan Metode Penelitian 
Dalam membahas penelitian ini penulis menetapkan beberapa 
point yang digunakan sebagai metode dalam pemecahan 
penelitian. 
d. Mengklarifikasi data 
Setelah topik, permasalahan, dan metode sudah ditentukan, 
maka langkah selanjutnya adalah mengklarifikasi data (mencari 
kebenaran data) sebelum akhirnya data tersebut dianalisis. 
e. Melakukan analisis data 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan teori yang sudah 
dicantumkan dalam metode penelitian. Dan dengan mengkaji 
beberapa referensi lain sebagai pendukung. 
f. Menarik kesimpulan 
Setelah data teranalisis, maka penulis akan menarik kesimpulan 
sebagai hasil akhir dalam proses penelitian. 
5. Teknik Pengumpulan Data 

































Untuk mendapatkan data yang lengkap dan akurat serta dapat 
dipertanggung jawabkan kebenaran ilmiahnya, penulis 
menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut: 
a. Dokumentasi 
Dalam penelitian ini dokumentasi dilakukan dengan cara 
mengelompokkan scene-scene terpilih untuk mencari 
pemaknaan atas tanda-tanda dan simbol-simbol yang muncul 
dalam setiap scene menggunakan analisis Roland Barthes. 
b. Studi Pustaka 
Dilakukan dengan melengkapi dan membaca literature sebagai 
bahan dan panduan penulis dalam mengkaji penelitian. Bahan 
tersebut dijadikan sebagai referensi bagi penulis dalam 
mengidentifikasi dan mendeskripsikan masalah penelitian. Data-
data untuk melengkapi penelitian ini didapat dari berbagai 
sumber informasi yang tersedia, seperti buku, jurnal dan internet. 
6. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
dengan menggunakan model semiotika Roland Barthes. 
Roland Barthes mengulas apa yang sering disebut dengan sistem 
pemaknaan tataran kedua yang dibangun atas sistem lain yang telah 
ada sebelumnya. Dapat disimpulkan bahwa makna pada tataran 
pertama adalah denotasi, yaitu sebuah pemahaman langsung dari 

































sebuah tanda tanpa memperhatikan kode sosial yang lebih luas, 
sedangkan pemaknaan pada tataran kedua disebut konotasi.20 
 
I. Sistematika Pembahasan 
1. Pendahuluan 
Dalam bab pertama yakni pendahuluan ini penulis memaparkan 
mengenai konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan dan manfaat 
penelitian, serta metode lengkap yang digunakan dalam 
memecahkan permasalahan dalam penelitian. 
2. Kajian Teoretis 
Dalam kajian teoretis, penulis menjelaskan secara gamblang 
mengenai teori yang digunakan, siapa yang menemukan teori 
tersebut, isi tentang teori, dan penjelasan tentang bagaimana teori 
tersebut menganalisis riset penulis. 
3. Penyajian Data 
Isi dari penyajian data ialah pendekskripsian mengenai subyek, 
obyek dan wilayah penelitian yang diangkat oleh penulis. Serta 
mendekskripsikan data penelitian tersebut secara rinci. 
4. Analisis Data 
Analisis data ini diisi oleh temuan penelitian atau hasil yang 
dijadikan jawaban atas fokus penelitian yang dipermasalahkan. 
                                                          
20 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2003), hlm. 70. 

































Kemudian temuan tersebut dikonfirmasi dengan teori yang 
digunakan penulis. 
5. Penutup 
Pada bab penutup ini, penulis menyimpulkan hasil dari penelitian 
yang dilakukan. Lalu penulis membuat beberapa rekomendasi 
kepada penulis lainnya yang akan mengambil tema penelitian sama. 
  






































A. Kajian Pustaka 
1. Representasi 
a. Pengertian Representasi 
Secara semantik, representasi diartikan sebagai to depict, to be a 
picture of, atau to act or speak for (in the place of, in the name of) 
somebody. Dari makna tersebut maka representasi bisa didefinisikan 
sebagai to stand for. Representasi menjadi sebuah tanda (a sign) 
untuk sesuatu atau seseorang, sebuah tanda yang tidak sama dengan 
realitas yang direpresentasikan akan tetapi dihubungkan dan di 
dasarkan pada realitas yang menjadi representasinya. Representasi 
memiliki dua pengertian, yang pertama representasi sebagai sebuah 
proses sosial dari representing, dan yang kedua representasi sebagai 
produk dari proses representing.21 
Di dalam buku Studying Culture: A Pratical Introduction22 
terdapat tiga definisi mengenai kata “to represent”, yaitu: 
 
 
                                                          
21 Ratna Noviana, Jalan Tengah ... hlm. 61. 
22 Judi Giles dan Tim Middleton, Studying Culture: A Pratical Introduction (Oxford: Blackwell 
Publishers, 1999), hlm. 56-57. 


































1) To stand in for.  
Contohnya seperti pada kasus bendera suatu negara yang 
dikibarkan dalam suatu event olahraga. Bendera tersebut 
menandakan keberadaan negara yang bersangkutan dalam event 
tersebut. 
2) To speak or act on behalf of. 
Contohnya seperti pada kasus Paus menjadi orang yang 
berbicara dan bertindak atas nama orang katolik. 
3) To re-present. 
Contohnya seperti pada tulisan sejarah atau biografi yang dapat 
menghadirkan kembali kejadian-kejadian di masa lalu. 
Ketiga makna dari representasi tersebut dapat saling tumpang 
tindih. Secara garis besar representasi adalah bagian terpenting dari 
proses dimana arti (meaning) diproduksi dan dipertukarkan antara 
anggota kelompok dalam sebuah kebudayaan (culture). Representasi 
menghubungkan antara konsep dalam benak manusia dengan 
menggunakan bahasa yang memungkinkah manusia untuk 
mengartikan suatu benda, orang atau kejadian yang nyata dan 
imajinasi dari obyek, orang, benda dan kejadian yang tidak nyata.23 
Jika dihubungkan dengan penelitian ini, maka media massa 
telah melakukan proses representasi atas obyek yang ditampilkan di 
                                                          
23 Nurul Hasfi, “Representasi Perempuan Pelaku Kejahatan (Women Offender) di Media Massa: 
Analisis Pemberitaan Kasus Malinda Dee”, Jurnal Komunikasi Massa, Vol. 4, No. 2, Juli 2011, hlm. 
1-20. 


































dalam iklan Bukalapak dengan menggunakan bahasa (language). 
Bahasa tersebut terdiri dari simbol dan sign yang bisa diamati dari 
narasi, gambar, foto, karikatur, dan lain-lain. Posisi suatu obyek akan 
dapat diketahui dari analisis terhadap simbol dan sign yang artinya 
sikap-sikap nasionalisme yang ingin disampaikan dengan cara 
berbeda akan dapat dikenali dengan cara tersebut. 
Dengan menganalisa secara kritis atas teks yang ada, maka akan 
terbaca bagaimana kecenderungan media iklan dalam 
merepresentasikan nasionalisme. Representasi dapat dilihat dari 
produksi sikap yang digambarkan beberapa masyarakat atas 
kejadian disekitarnya. 
Menurut Stuart Hall, representasi adalah salah satu hal 
terpenting yang memproduksi kebudayaan. Seseorang atau 
kelompok akan dikatakan berasal dari kebudayaan yang sama jika 
seseorang atau kelompok tersebut membagi pengalaman yang sama, 
berbicara dengan menggunakan bahasa yang sama, dan saling 
membagikan konsep-konsep yang sama pula. 
Pada konsep representasi, citra-citra atau tanda-tanda 
dikonseptualisasikan sebagai representasi realitas yang dinilai 
kejujurannya, reliabilitasnya, dan juga ketepatannya. ada dua konsep 
mengenai representasi yakni true representation dan dissimulation 
atau false representation. Dissimulation menggunakan citra dan 
ideologi yang tersembunyi sehingga menimbulkan distorsi-distorsi. 


































Namun didalam dissimulation, the real representation yang 
tersembunyi dibalik topeng-topeng yang menutupinya masih bisa 
dikembalikan lagi. 
Representasi realitas di dalam iklan sering dianggap sebagai 
representasi yang cenderung mendistorsi. Di satu sisi iklan merujuk 
pada realitas sosial dan dipengaruhi oleh realitas sosial. Sedangkan 
di sisi lain iklan memperkuat sebuah persepsi tentang realitas dan 
mempengaruhi cara menghadapi realitas. Dengan kata lain, 
representasi realitas oleh iklan tidak mengemukakan realitas dengan 
apa adanya melainkan dengan sebuah perspektif baru.24 
Menurut Stuart Hall ada dua proses representasi. Pertama, 
representasi mental yakni konsep tentang sesuatu yang ada dikepala 
masing-masing individu. Representasi mental merupakan sesuatu 
yang abstrak. Kedua, bahasa menjadi salah satu yang berperan 
penting dalam proses konstruksi makna. Konsep abstrak yang ada 
dalam kepala setiap individu harus diterjemahkan dalam sebuah 
bahasa agar dapat menghubungkan konsep dan ide-ide tentang 
sesuatu dengan tanda dari simbol-simbol tertentu.  
Chris Barker menyebutkan bahwa representasi merupakan 
kajian utama dalam cultural studies. Representasi sendiri dimaknai 
secara luas dimana dunia dikonstruksikan secara sosial dan disajikan 
kepada manusia dan oleh manusia dalam pemaknaan tertentu. 
                                                          
24 Noviani, Jalan Tengah, ..., hlm. 62. 


































Cultural studies memfokuskan diri kepada bagaimana proses 
pemaknaan representasi tersebut.25 
 
Tabel 2.1 
Tiga Proses dalam Representasi 
 
Realitas Dalam tulisan seperti dokumen wawancara, transkrip dan 
sebagainya. 
Dalam media elektronik seperti perilaku, make up, 
pakaian, ucapan, gerak-gerik dan sebagainya. 
Representasi Elemen realitas tersebut kemudian ditandakan secara 
teknis. Elemen realitas tersebut di transmisikan ke dalam 
kode representasional yang memasukkan bagaimana 
obyek digambarkan (karakter, narasi, setting, dialog, dan 
lain-lain.) 
Ideologi Semua elemen kemudian di organisasikan dalam 
koherensi dan kode ideologi, seperti individualisme, 
liberalisme, sosialisme, patriarki, ras, kelas, materialisme 
dan sebagainya. 
 
b. Macam-macam Representasi 
Ada tiga macam representasi: 
1) Representasi dengan pendekatan reflektif, yakni pendekatan 
seperti cermin yang merefleksikan makna sebenarnya dari 
segala sesuatu yang ada di dunia. Misalnya pensil, yang 
                                                          
25 Chris Barker, Cultural Studies Theory and Practice (New Delhi: Sage, 2004), hlm. 8. 


































dimaksud dengan pensil adalah alat yang jika berwarna hitam 
ditempelkan pada kertas maka di atas kertas tersebut akan ada 
bekas warna hitam, lalu jika sebuah penghapus digesekkan ke 
kertas yang telah berwarna hitam tersebut maka warna hitamnya 
akan hilang. 
2) Representasi dengan pendekatan intensional, yakni pendekatan 
yang ketika ingin tahu makna suatu teks maka tanyakan 
langsung kepada subyek pembuat teksnya, karena si subyeklah 
yang mengetahui konteks dari teks tersebut. Hal ini dapat 
mengantisipasi agar tidak ada kekeliruan dalam memaknai teks. 
3) Representasi dengan pendekatan konstruksionis, yakni 
pendekatan yang digunakan jika si subyek pembuat teks sudah 
tidak ada. Dimana dalam pendekatan ini suatu teks dapat 
dimaknai sesuai dengan konstruksi makna dari bahasa yang 
dipakai. Dengan pendekatan konstruksionis, siapapun bisa 
memaknai teks tersebut menurut apa yang dia mengerti. 
2. Nasionalisme 
a. Pengertian Nasionalisme 
Nation atau nasionalisme adalah jiwa dan semangat yang 
membentuk ikatan bersama, baik dalam hal kebersamaan maupun 
dalam hal pengorbanan.26 Ikatan nasionalisme biasanya tumbuh di 
                                                          
26 R. Ernes, What is A Nation? Dalam Nation dan Narration: Diedit oleh Sarsono Partodirjo, 
Multidimenis Pembangunan Bangsa Etos Nasionalisme dan Negara Kesatuan (Yogyakarta: 
Kanisius, 1999). 


































tengah masyarakat saat pola pikirnya mulai merosot karena adanya 
penjajahan. Bendit Anderson (1999), mengatakan nasionalisme 
muncul karena adanya imprialisme dalam bidang politik, ekonomi, 
sosial, budaya, hukum dan aspek-aspek lainnya. Ikatan ini terjadi 
saat manusia mulai hidup bersama dalam suatu wilayah tertentu dan 
tidak beranjak utuk mempertahankan hidupnya. 
Nasionalisme merupakan sebuah penemuan sosial yang 
sangat menakjubkan di dalam perjalanan sejarah manusia. Tidak ada 
satupun ruang sosial yang lepas dari ideologi ini. Tanpa 
nasionalisme, lajur sejarah manusia akan berbeda. Nasionalisme 
merupakan lebih disebut sebagai sebuah fenomena budaya daripada 
fenomena politik karena berakar pada etnisitas dan budaya 
pramodern.27  
Nasionalisme menurut L. Stoddard adalah suatu 
kepercayaan yang dimiliki oleh sebagian terbesar individu di mana 
mereka menyatakan rasa kebangsaan sebagai perasaan memiliki 
secara bersama di dalam suatu bangsa. Sedangkan nasionalisme 
menurut I Basis Susilo adalah semangat atau cara berpikir yang 
dilandasi oleh cinta tanah air dan bangsa, sehingga memerlukan 
perwujudan konkrit yang bermacam-macam menurut situasi dan 
kondisi. Rasa cinta tanah air dan bangsa memerlukan langkah 
                                                          
27 I Nengah Suastika, “Nasionalisme Dalam Perspektif Postmodernisme, Poststrukturalisme dan 
Postkolonialisme”, Jurnal Media Komunikasi FIS, Vol. 11, No. 1, April 2012, hlm. 1-15. 


































konkrit yang pada akhirnya setiap orang dapat mewujudkannya 
sesuai dengan kapasitas dan kemampuan masing-masing. 
Kata Nasionalisme pertama kali dikenalkan di Jerman oleh 
Abbe Barruel pada abad ke 15. Nasionalisme erat kaitannya dengan 
rasa cinta kepada daerah dan bahasa oleh perseorangan atau 
sekelompok orang. Dan rasa cinta itu kemudian dikenal dengan 
semangat patriotisme. 
Menurut Michael Aflag dari Syria, “Nasionalisme adalah 
cinta”. Kedourie mengatakan bahwa nasionalisme merupakan cinta 
abstrak yang telah menyulut tindakan-tindakan teror terhebat.28 
Menurut Sastroadmojo dalam jurnalnya “Nasionalisme 
dalam perspektif Pancasila” mengatakan Nasionalisme adalah hal 
yang sangat mendasar karena berkaitan dengan perjalanan sejarah 
bangsa Indonesia, nasionalisme dikaitkan dengan ideologi Pancasila 
sebagai sarana memahami cita-cita, sifat-sifat, ataupun sumbernya. 
Nasionalisme bangsa Indonesia memiliki sikap yang positif 
yakni mendorong terwujudnya Negara Indonesia yang bersatu, 
berdaulat, adil dan makmur. Sikap Nasionalisme ditujukan guna 
melindungi bangsa Indonesia, serta untuk memajukan kesejahteraan 
umum, mencerdaskan kehidupan bangsa, dan melaksanakan 
ketertiban dunia yang bedasarkan kemerdekaan, perdamaian abadi 
dan keadilan sosial. Intinya makna nasionalisme erat kaitannya 
                                                          
28 Anthony, Nasionalisme Teori , ... hlm. 38. 


































dengan tujuan bangsa Indonesia dalm pembukaan UUD 1945 alinea 
IV. 
Nasionalisme secara umum diartikan sebagi pengabdian 
yang tinggi oleh rakyat terhadap bangsanya melalui sikap dan 
tingkah laku individu atau masyarakat.  
b. Sejarah Nasionalisme Indonesia 
Prof. Sartono Kartodirjo sebagai sejarawan Indonesia 
merefleksikan nasionalisme dari perspektif yang terjadi di 
Indonesia. Timbulnya nasionalisme di Indonesia sebagai reaksi 
terhadap kolonialisme Belanda dan Jepang. Dalam artikelnya yang 
berjudul “Kebangkitan Nasional dan Nasionalisme Indonesia” 
dituliskan bahwa nasionalisme pertama-tama adalah penemuan 
identitas diri. Dimana kelompok masyarakat tertentu berusaha 
mencari identitas dirinya saat berhadapan dengan kelompok sosial 
lain. Setelah identitas diri terumuskan maka akan membedakan 
kelompok sosial tersebut dengan kelompok sosial lainnya. Di 
Indonesia, proses penemuan identitas diri muncul pertama-tama 
karena pengalaman negatif saat dijajah oleh Belanda.  
Munculnya nasionalisme politik merupakan proses 
pencarian identitas kebangsaan. Nasionalisme politik mengusung 
proyek kemerdekaan Indonesia sebagai tujuan utama yang akan 
dituju. Selanjutnya, nasionalisme politik diikuti langkah konkret 
sebagai upaya memperjuangkan kemerdekaan. Segala perjuangan 


































organisasi politik dan tentara Indonesia bermula dari penemuan 
identitas kebangsaan ini.  
Menurut Dr. Hertz dalam bukunya yang berjudul 
“Nationality in History and Politics” mengemukakan empat unsur 
pemahaman akan nasionalisme, yaitu: 
1) Hasrat untuk mencapai kesatuan 
2) Hasrat untuk mencapai kemerdekaan 
3) Hasrat untuk mencapai keaslian 
4) Hasrat untuk mencapai kehormatan bangsa 
Dari definisi tersebut nampak bahwa pemaknaan dan 
pemahaman akan nasionalisme adalah rasa cinta dan bangga 
terhadap negara dan bangsa sebagai suatu identitas. 
Presiden Amerika Serikat, John F. Kennedy berkata bahwa 
“Jangan tanya apa yang bisa negara berikan padamu, tapi tanyalah 
apa yang bisa kau berikan pada negara”. Pernyataan Presiden 
Amerika tersebut bagaimana memposisikan diri berada pada bangsa 
yang besar dan berdaulat, maka haruslah ikut serta berperan aktif 
untuk memajukan negara sebagai integrasi tujuan dari nasionalisme 
tersebut. 
Pancasila sebagai ideologi bangsa yang tidak dapat 
dipisahkan dari negara Indonesia merupakan pandangan hidup 
bangsa dalam menentukan arah dan tujuan negara. Dalam 


































memahami dan memaknai nasionalisme tak lepas dari yang namanya 
nasionalisme pancasila. Nasionalisme pancasila adalah pandangan 
atau paham kecintaan manusia terhadap bangsa dan tanah air yang 
berlandaskan nilai-nilai pancasila. Prinsip nasionalisme bangsa 
Indonesia dilandasi nilai-nilai pancasila yang mana pandangan 
bangsa diarahkan agar senantiasa menempatkan persatuan dan 
kesatuan, kepentingan dan keselamatan negara diatas kepentingan 
pribadi atau golongan, menunjukkan sikap rela berkorban demi 
kepentingan negara,  bangga sebagai bangsa Indonesia dan bertanah 
air Indonesia, mengakui persamaan hak dan kewajiban antar sesama 
manusia dan sesama bangsa, menumbuhkan sikap saling mencintai 
sesama manusia, mengembangkan sikap tenggang rasa terhadap 
orang lain, suka melakukan kegiatan kemanusiaan, senantiasa 
menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan, berani membela 
kebenaran dan keadilan, menganggap pentingnya sikap saling 
menghormati dan bekerja sama dengan bangsa lain. 
3. Iklan 
a. Pengertian Iklan 
Istilah iklan sering dinamai dengan sebutan yang berbeda-
beda. Di Indonesia iklan sering disebut dengan istilah advertensi dan 
reklame. Kedua istilah tersebut diambil dari bahasa aslinya yaitu 
bahasa Belanda dan Perancis. Namun seiring berjalannya waktu, 


































sebutan iklan lebih sering digunakan dibanding dengan istilah 
advertensi dan reklame. 
Iklan dalam bahasa Melayu (berasal dari bahasa Arab yakni 
I’lan atau I’lanun) secara harfiah berarti informasi. Menurut Howard 
Stephenson, advertising adalah suatu kegiatan yang menggunakan 
sewa tempat pada salah satu media komunikasi, dimana suatu 
perusahaan memperkenalkan hasil produksi barang atau jasa yang 
baru, agar masyarakat mengetahui produk barang atau jasa yang 
baru tersebut.29 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia terbitan Balai 
Pustaka tahun 2000, iklan adalah pesan komunikasi dari produsen 
atau pemberi jasa kepada calon konsumen di media yang 
pemasangannya dilakukan atas dasar pembayaran. Sementara 
periklanan adalah proses pembuatan dan penyampaian pesan yang 
dibayar dan disampaikan melalui sarana media massa yang 
bertujuan membujuk konsumen untuk melakukan tindakan membeli 
atau merubah perilakunya.30 
Periklanan adalah proses komunikasi massa yang melibatkan 
sponsor tertentu, yakni pengiklan yang membayar jasa sebuah media 
atas penyiaran atau terbitnya iklan. Berdasarkan sifatnya iklan terdiri 
dari dua bagian: 
                                                          
29 Pujiyanto, Iklan Layanan Masyarakat (Yogyakarta: Andi Offset, 2013), hlm. 2-3. 
30 Muhammad Jaiz, Dasar-dasar Periklanan (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2014), hlm. 1-2. 


































1) Iklan yang bersifat komersial, merupakan iklan yang 
mengomunikasikan hal yang bersifat perdagangan. Iklan 
komersial bertujuan mendukung kampanye pemasaran 
suatu produk atau jasa yang dimuat di media massa dan 
media lain. 
2) Iklan yang bersifat non-komersial, merupakan iklan yang 
mengomunikasikan tentang hal-hal yang bersifat sosial 
seperti iklan layanan masyarakat (ILM). ILM merupakan 
bagian dari kampanye social marketing yang bertujuan 
menjual gagasan atau ide untuk kepentingan layanan 
masyarakat (public server).31 
Untuk mengkaji iklan dalam perspektif semiotika dapat 
melalui sistem tanda yang ada pada iklan. Iklan menggunakan 
sistem tanda yang terdiri atas lambang, baik yang verbal maupun 
berupa ikon. Iklan juga menggunakan tiruan indeks, terutama dalam 
radio, televisi, dan film. Kajian sistem tanda dalam iklan mencakup 
obyek. Obyek iklan adalah hal-hal yang diiklankan. Dalam iklan 
produk dan jasa, maka produk dan jasa itulah yang menjadi 
obyeknya. Tujuan dari semiotika adalah untuk mempelajari dan 
menginterpretasikan pesan yang disampaikan dalam iklan. Logo dan 
iklan dapat ditafsirkan pada dua tingkatan yang dikenal sebagai 
tingkat permukaan dan tingkat yang mendasarinya. 
                                                          
31 Pujiyanto, Iklan Layanan, ..., hlm. 3-4. 




































b. Sejarah Periklanan 
Periklanan masuk ke Indonesia sejak jaman Hindia Belanda 
yang awalnya hanya digunakan untuk kepentingan penjualan produk 
konsumen dari Belanda ke orang-orang Belanda di tanah jajahannya. 
Disini peran iklan sebagai penyampai pesan dan juga sebagai alat 
perubahan budaya, karena pola konsumsi produk berkaitan dengan 
budaya masyarakatnya. 
Pada awalnya iklan cetak hanya menggunakan tulisan yang 
bersifat informasi akan adanya produk yang dijual dengan alamat 
untuk membeli produk tersebut. Kemudian iklan mulai 
menggunakan clip art atau logo sebagai identitas visual selain 
tulisan, dan pada perkembangan selanjutnya iklan mulai 
menggunakan gambar atau ilustrasi yang berfungsi sebagai pemberi 
informasi juga sebagai pembujuk khalayak. 
Pada tahun 1942 Pendudukan pasukan Jepang di Indonesia 
mulai menggunakan media periklanan untuk menanamkan pengaruh 
politiknya. Selama pendudukan Jepang, aktivitas ekonomi yang 
merosot berdampak pada dunia periklanan Indonesia. Setelah 
kemerdekaan Indonesia, kepercayaan kepada Indonesia mulai 
nampak dengan kembali normalnya kehidupan perekonomian. 
Namun tidak berlangsung lama karena Belanda mulai menggelar 


































aksi militernya terhadap Indonesia. Keadaan ini berakhir setelah 
dicapainya kesepakatan pengakuan kedaulatan dalam KMB dan 
kembalinya pemerintahan Republik Indonesia ke Jakarta menandai 
kebangkitan baru perekonomian Indonesia.32 
c. Tujuan dan Manfaat Iklan 
Tujuan periklanan umumnya mengandung misi komunikasi. 
Menurut Rhenald Kasali, Tujuan periklanan memang seharusnya 
mampu menunjukkan hubungan langsung terhadap peningkatan 
penjualan. Namun terkadang itu tidak adil, karena: 
1) Iklan bukanlah satu-satunya alat yang dapat digunakan 
untuk melaksanakan kegiatan pemasaran. Perlu juga 
melihat kemasan, penampilan barang, harga, distribusi, 
mutu, merk, dan selera pasar. 
2) Iklan dampaknya jangka panjang, bukan jangka pendek. 
Baru terasa setelah iklan dimuat dalam suatu rangkaian 
waktu yang panjang atau terus menerus. Untuk produk 
yang sudah dikenal, hasil dapat dilihat setelah dilakukan 
kampanye terus-menerus selama satu tahun. Dan untuk 
produk baru butuh waktu lima tahun. 
Dari tujuan iklan diatas, iklan mempunyai tiga manfaat. 
Antara lain: 
                                                          
32 Didit Widiatmoko Soewardikoen, Visualisasi Iklan Indonesia Era 1950-1957 (Yogyakarta: 
Calpulis, 2015), hlm. 6-7. 


































1) Iklan memperluas alternatif bagi konsumen. Dengan 
adanya iklan, konsumen dapat mengetahui adanya 
berbagai produk atau jasa yang pada gilirannya 
melahirkan adanya pilihan. 
2) Iklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan 
bagi konsumen. Iklan-iklan yang secara keran tayang di 
hadapan masyarakat dengan ukuran besar dan logo yang 
cantik menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa 
perusahaan yang membuatnya adalah perusahaan 
bonafid dan produknya bermutu. 
3) Iklan membuat orang mengenal, mengingat dan percaya 
terhadap produk atau jasa.33 
d. Jenis-jenis Iklan 
Iklan dapat digolongkan menjadi tujuh macam, yaitu 
1) Iklan Konsumen (Consumer Advertising) 
Dalam iklan Konsumen terdapat dua macam barang yang 
biasanya dibeli oleh masyarakat, yaitu barang konsumen 
(Consumer goods) dan barang tahan lama (Durable Goods). 
Bersamaan dengan jasa konsumen (Consumer Services), semua 
barang diiklankan melalui media tertentu yang sudah ditentukan. 
Media yang sesuai dengan iklan-iklan barang konsumen 
yakni media yang diamati secara luas (dibaca oleh banyak 
                                                          
33 Jaiz, Dasar-dasar, ..., hlm. 5. 


































lapisan sosial atau kelompok sosial-ekonomi dalam 
masyarakat), dan bisa juga jurnal-jurnal yang cakupannya lebih 
luas dan merangkul banyak orang, seperti majalah, selama 
majalah itu angka sirkulasinya cukup besar. 
2) Iklan Bisnis ke Bisnis atau Iklan Antarbisnis (Business-to-
business Advertising) 
Iklan antarbisnis ini berfungsi untuk mempromosikan 
barang-barang dan jasa non-konsumen, baik itu pengiklan 
maupun khalayak sebagai sasaran iklan sama-sama perusahaan. 
Produk-produk yang diiklankan adalah barang yang harus diolah 
atau menjadi unsur produksi. 
Media yang sesuai dipakai untuk promosi iklan antarbisnis 
antara lain jurnal-jurnal perdagangan dan teknik, literatur dan 
katalog teknik, pameran-pameran dagang, jasa kiriman pos, serta 
seminar dan demonstrasi teknik. Media iklan antarbisnis 
merupakan kekhasan kalangan industri di negara-negara maju 
dan agak jarang ditemukan di negara-negara berkembang, 
kecuali negara yang besar seperti India yang menduduki ranking 
industri nomor sembilan di dunia. 
Iklan antarbisnis lebih bersifat teknis, yaitu lebih terinci dan 
informatif mengenai barang yang diiklankan meskipun tidak 
harus menghilangkan unsur imajinasi. Iklan antarbisnis 
lazimnya dibuat oleh biro iklan yang khusus melayani klien-


































klien yang bergerak dibidang industri atau teknik, seperti biro 
iklan yang mengurus klien atau account yang memasarkan 
mesin-mesin derek, alat elektronik, bahan kimia ataupun 
asuransi industri. 
3) Iklan Perdagangan (Trade Advertising) 
Iklan perdagangan khusus ditujukan kepada kalangan 
distributor, pedagang dengan kulakan besar, para agen, eksportir 
atau importir, dan para pedagang besar ataupun kecil. Barang 
yang diiklankan itu adalah jenis barang-barang yang akan dijual 
kembali. 
Iklan perdagangan bertujuan  untuk mendorong para pemilik 
toko (berupa jaringan atau usaha pribadi) untuk menjadikan 
produk tersebut sebagai stok (teristimewa untuk menciptakan 
suatu jaringan distribusi yang memadai dalam rangka 
mendukung kampanye iklan konsumen), dan nantinya akan 
mendapat keuntungan yang diperoleh dengan cara tersebut. 
4) Iklan Eceran (Retail Advertising) 
Iklan eceran ini sifat-sifatnya berada di antara iklan 
perdagangan dan iklan barang konsumen. Seperti iklan-iklan 
yang dilancarkan oleh para swalayan ataupun toko-toko serba 
ada berukuran besar. Contoh lain seperti iklan-iklan di pompa 
bensin, restoran atau asuransi. Iklan eceran bertujuan untuk 


































mempopulerkan perusahaan, menjual barang-barang yang 
eksklusif bagi toko tertentu, dan untuk menjual stok suatu toko. 
Media yang digunakan untuk mempromosikan iklan eceran 
antara lain adalah media lokal seperti surat kabar atau televisi 
regional yang menjangkau wilayah yang luas. Iklan eceran 
ditandai dengan empat sifat utama yakni unik, mencolok, 
bentuknya variasi, dan menonjolkan harga saing yang 
ditawarkan. 
5) Iklan Keuangan (Financial Advertising) 
Iklan keuangan meliputi iklan-iklan untuk bank, jasa 
tabungan, asuransi, dan investasi. Iklan keuangan bertujuan 
untuk menghimpun dana pinjaman atau menawarkan modal, 
baik dalam bentuk asuransi, penjualan saham, surat obligasi, 
surat utang atau dana pensiun. Iklan keuangan ini titik beratnya 
berapa pada pemaparan keuntungan yang telah dicapai 
perusahaan. Media yang digunakan untuk menayangkan iklan 
keuangan bergantung dari khalayak yang hendak dituju.  
6) Iklan Bersama (Cooperative Advertising) 
Iklan bersama atau kerjasama disini mengacu pada iklan 
eceran. Kerjasama iklan merupakan sisi penting dari iklan eceran 
dan bentuknya sendiri bermacam-macam. 
 
 


































7) Iklan Rekruitmen (Recruitment Advertising) 
Iklan rekruitmen bertujuan untuk merekrut calon pegawai 
(seperti anggota polisi, angkatan bersenjata, perusahaan swasta, 
dan badan umum lainnya) dan dalam bentuk iklan kolom yang 
menjanjikan kerahasiaan pelamar atau iklan selebaran biasa. 
Pemuatan iklan lowongan kerja merupakan sumber penghasilan 
penting bagi banyak media dan menumbuhkan sekian banyak 
biro iklan atau salah satu divisinya yang khusus mengurus iklan 
jenis ini.34 
 
B. Kajian Teori Representasi 
Menurut Hall dalam bukunya Representation: Cultural 
Representation and Signifying Practices, “Representation connects 
meaning and language to culture ... Representation is an essential part of 
the process by which meaning is produced and exchanged between members 
of culture.35 Melalui representasi, suatu makna dapat diproduksi dan 
dipertukarkan antar anggota masyarakat. Jadi representasi dapat dikatakan 
sebagai salah satu cara untuk memproduksi makna. 
Representasi bekerja melalui sistem representasi dimana terdiri dari 
dua komponen penting, yakni konsep dalam pikiran dan bahasa yang saling 
berelasi. Konsep dari suatu makna yang terdapat dalam pemikiran manusia 
                                                          
34 Frank Jefkins, Periklanan (Jakarta: Erlangga, 1997), hlm. 39-56. 
35 Stuart Hall, “The Work of Representation” Representation: Cultural Representation and 
Signifying Practices (London: Sage Publication, 2003), hlm. 17. 


































membuatnya mengetahui makna dari hal tersebut. Akan tetapi, makna tidak 
akan dapat dikomunikasikan tanpa adanya bahasa. Contohnya seperti saat 
orang mengenal konsep gelas dan mengetahui maknanya. Maka akan dapat 
mengkomunikasikan makna dari gelas (misalnya, benda yang digunakan 
orang untuk minum) jika tidak dapat mengungkapkannya dalam bahasa 
yang dapat dimengerti orang lain. 
Dari penjabaran diatas maka hal terpenting dalam sistem 
representasi adalah bahwa kelompok yang dapat berproduksi dan bertukar 
makna dengan baik adalah kelompok tertentu yang memiliki latar belakang 
pengetahuan yang sama sehingga dapat menciptakan suatu pemahaman 
yang hampir sama pula. Menurut Stuart Hall, 
Member of the same culture must share concepts, images, and ideas 
which enable them ti think and feel about the world in roughly 
similiar ways. They must share, broadly speaking, the same 
“cultural codes”. In this sense, thinking and feeling are them selves 
“system of representations”.36 
 
Berpikir dan merasa menurut Hall merupakan sistem representasi. 
Sebagai sistem representasi berarti berpikir dan merasa juga berfungsi untuk 
memaknai sesuatu. Oleh karena itu, untuk dapat melakukan hal tersebut 
maka diperlukan latar belakang pemahaman yang sama terhadap konsep, 
gambar, dan ide (cultural codes).  
Pemaknaan terhadap sesuatu dapat sangat berbeda dalam suatu 
budaya atau kelompok masyarakat yang berlainan. Karena pada masing-
masing budaya atau kelompok masyarakat tersebut mempunyai cara-cara 
                                                          
36 Ibid. 


































tersendiri dalam memaknai sesuatu. Kelompok masyarakat yang memiliki 
latar belakang pemahaman yang tidak sama terhadap kode-kode budaya 
tertentu maka tidak akan dapat memahami makna yang diproduksi oleh 
kelompok masyarakat lain dengan latar belakang yang berbeda pula. 
Makna sendiri adalah suatu konstruksi. Manusia mengkonstrksikan 
makna dengan sangat tegas sehingga makna tersebut dapat terlihat seolah-
olah alamiah dan tidak dapat diubah. Makna dikonstruksikan melalui sistem 
representasi dan difiksasi melalui kode. Kode ini kemudian membuat 
masyarakat yang berada dalam suatu kelompok budaya yang sama dapat 
mengerti dan menggunakan nama yang sama, dimana kesemua itu telah 
melewati proses konvensi secara sosial. Misalnya saat seseorang 
memikirkan rumah. Maka orang tersebut akan menggunakan kata RUMAH 
untuk mengkomunikasikan apa yang ingin diungkapkannya kepada orang 
lain. Ini dikarenakan kata RUMAH merupakan kode yang telah disepakati 
dalam masyarakat untuk memaknai sebuah konsep mengenai rumah yang 
ada di fikiran manusia (yakni tempat berlindung atau berkumbul bersama 
keluarga). Dengan demikian kode tersebut berkorelasi antara sistem 
konseptual yang ada dalam pikiran dengan bahasa yang digunakan. 
Teori representasi seperti diatas memaknai pendekatan 
kontruksionis, dimana makna dikonstruksi melalui bahasa. Menurut Stuart 
Hall dalam bukunya, “things don’t mean: we construct meaning, using 
representational systems-concepts and signs.37 Maka dari itu, konsep 
                                                          
37 Ibid., hlm. 25. 


































(dalam pikiran) dan tanda (bahasa) menjadi bagian penting yang digunakan 
dalam proses konstruksi atau produksi makna. 
Konsep representasi telah dianggap sebagai hubungan dengan dua, 
tiga, dan empat bagian. Dua bagian model yang dikaitkan dengan Saussure 
mendefinisikan tanda linguistik sebagai entitas dua sisi psikologi yang 
terdiri dari sarana sebuah tanda dan makna. Ketiga bagian model dikaitkan 
dengan Pierce yang mendefinisikan sebagai representasi hubungan antara 
tanda, objek, dan penafsiran. Semiosis terjadi ketika tanda yang ada 
dihubungkan dengan obyek yang ditandai untuk menghasilkan makna 
dalam benak penafsir. Keempat bagian model terkait dengan Mitchell yang 
mendefinisikan representasi sebagai sebuah segiempat dengan sumpu 
diagonal, yang menghubungkan obyek presentasi dengan yang 
mempresentasikan, dan lainnya menghubungkan pembuat representasi 
dengan penampil. Garis yang menghubungkan antara penanda dengan 
obyek disebut sumbu representasi. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa representasi adalah suatu proses 
memproduksi makna dari konsep yang ada dalam pikiran manusia melalui 
bahasa. Proses produksi makna tersebut dimungkinkan dengan hadirnya 
sistem representasi. Akan tetapi, proses pemaknaan bergantung pada latar 
belakang pengetahuan dan pemahaman suatu kelompok sosial terhadap 
suatu tanda. Kelompok sosial tersebut harus memiliki pengalaman yang 
sama untuk dapat memaknai sesuatu dengan cara yang hampir sama. 
  





































A. Deskripsi Subyek, Obyek dan Wilayah Penelitian 
Subyek analisis dalam penelitian ini adalah iklan Bukalapak versi 
Dirgahayu Republik Indonesia, sedangkan untuk obyek dalam penelitian ini 
adalah Semiotika Roland Barthes. Untuk melengkapi penyajian data dalam 
penelitian ini, peneliti menambahkan sedikit uraian tentang sejarah profil 
dari perusahaan iklan Bukalapak, karena perusahan tersebut menjadi tempat 
dimana dia ingin diproduksikan sebuah iklan produk layanan jasanya 
supaya dikenal masyarakat.  
1. Deskripsi Subyek 
a. Sejarah dan Profil Bukalapak 
Bukalapak.com adalah ecommerce di Indonesia yang dikenal 
kuat di niche sepeda. didirikan awal 2010 dengan sumber daya 
sangat terbatas, dalam kurun waktu kurang dari 2 tahun, 
Bukalapak.com telah menjadi ecommerce yang sangat 
diperhitungkan, memiliki 25,000 seller dan 60,000 user. Pada 
pertengahan tahun 2011 Bukalapak.com mendapatkan suntikan 
dana dari Batavia Incubator untuk ekspansi. 
 
 


































1) How to start and get idea 
Start awal Bukalapak adalah dari ide lalu di eksekusi. 
Eksekusi secara continue, terus menerus, fokus dan konsisten, 
jangan melihat bisnis hanya 6 bulan atau 1 tahun, berfikirnya 
harus long term 6 tahun. Tim adalah hal yang sangat penting 
sekali, di Bukalapak ataupun Suitmedia, recruiting menjadi 
proses yang luar biasa penting, Bukalapak tidak ingin class B 
people masuk, hanya class A people, yakni orang yang punya 
kompetensi dan passion, satu visi dengan Bukalapak, dan 
mempunyai chemistry kuat dengan Bukalapak.  3C  yang 
Bukalapak terapkan terkait recruitment adalah Commitment, 
Capability atau Competency dan Compatibility. Harus satu 
budaya, satu pemahaman, dan satu pemikiran. 
Ide selalu datang dari masalah yang dihadapi dan kemudian 
dihubungkan dengan kompetensi apa yang dimiliki dengan ide 
atau peluang yang ada. Disaat masyarakat sering tertipu dengan 
belanja online, hal-hal seperti ini menjadi pijakan untuk 
membuat Bukalapak.com yang ternyata dapat berjalan, karena 
mempunya kompetensi dalam membuat dan mengemas 
marketing website.  
Ide tidak hanya di awal, tetapi juga ada dalam sebuah proses, 
yang penting bagaimana cara mengeksekusi. Ide mudah ditiru 
tetapi eksekusinya yang luar biasa sulit ditiru dan tentu saja 


































eksekusi butuh ide. Ide ingin membuat produk seperti apa, ide 
untuk mengajak kerjasama user, strateginya seperti apa. 
2) Masuk niche sepeda karena tidak sengaja 
Tool marketing Bukalapak saat itu hanya Facebook. 
Bukalapak spend Facebook ads hanya sedikit, tidak spend 
budget untuk Adwords, tidak spend budget untuk iklan di 
majalah, hanya dari teman ke teman yang mengajak join 
Bukalapak, add teman-teman di Facebook dan mengajak mereka 
bergabung. Bahkan orang yang tidak kenal juga di add, misalnya 
orang yang me-like fanspage suatu toko online. 
Kebetulan kebanyakan dari orang yang di add ini suka 
sepeda. Dan juga terbantu beberapa moment seperti sepeda fixie 
yang waktu itu cukup dashyat, juga Car Free Day. Kombinasi 
dari kontinuitas, fokus, targeted pada orang-orang yang suka 
jualan online konsisten mendekati calon pembeli, juga faktor 
keberuntungan karena trend sepeda sedang rising. Hal seperti ini 
yang dapat membangun Bukalapak.com. 
Pada saat itu hanya tiga orang yang terlibat dalam 
Bukalapak, satu staf full time, satu sebagi oarng yang membantu 
dalam segala hal karena pekerjaan aslinya adalah engineer, lalu 
terakhir pemilik Bukalapak sendiri. Dilakukan secara 
berkelanjutan, dalam sehari satu orang bisa mengajak 100 orang 
lewat Facebook messages agar orang berjualan di Bukalapak. 


































Kalau dengan dua orang staf Bukalapak bisa jalan, dengan 
sepuluh orang harusnya bisa lebih cepat berkembang, cara 
berpikir Bukalapak seperti itu. Kalau ternyata hasilnya tidak 
begitu berarti ada yang salah. 
b. Traction dan Memecahkan Masalah di Ecommerce 
Untuk mendapatkan traction atau result bagus dari suatu 
marketing effort, startup harus menyelesaikan masalah yang besar 
atau yang paling matter. 
Kalau di Indonesia, untuk E-commerce, challenge di 
Indonesia itu kepercayaan. Dari 10 orang yang ditanya mengapa 
belum belanja online, 8 menjawab tidak percaya apakah barang yang 
dibeli bisa sampai,  sampainya barang cepat atau tidak, barangnya 
apakah cocok dengan ekspektasinya, dari delapan orang ini dua 
orang di antaranya menjawab takut tertipu. Dari situlah Bukalapak 
harus fokus bagaimana menyelesaikan masalah kepercayaan ini, 
misalnya mengedukasi seller. 
Di e-commerce ada 2 sisi : seller dan buyer. Masalah di sisi 
seller adalah bagaimana mereka dapat revenue tinggi dan sebaliknya 
buyer butuh seller yang menjual barang bagus. Keduanya ini harus 
di manage. 
Kredibilitas toko online sangat dipengaruhi oleh good 
experience. Kalau jualan barang dan barang yang dijual tersebut 
harus barang bagus, sampai ke pihak buyer juga harus bagus, 


































packaging-nya harus barang bagus, dan sampainya dalam waktu 
cepat. 
c. Fundraising 
Fundraising itu sebenarnya alat untuk tumbuh mencapai 
visi. Tetapi banyak startup yang menjadikannya tujuan. Di Hijup, 
pihak Bukalapak bisa profitable since first month, tidak butuh 
fundraising. 
Bukalapak memang berbeda, sangat challenging, visinya 
menyediakan service bagi penjual dan pembeli supaya saling 
percaya via online, business modelnya unik, sekarang belum ada 
business model marketplace yang untung, kebanyakan tidak 
mengenakan charge ke user. Kompetisinya sendiri juga ketat. 
Kerja adalah cara untuk mendapat fundraising. Dana yang 
didapat itu digunakan untuk bekerja, yang menentukan nilai 
perusahaan  itu dari hasil kerja. Kalau pekerjaan bagus, maka 
investor akan respek dengan Perusahaan tersebut. 
Di Bukalapak cenderung berhemat dan hati-hati, tidak 
sembarang eksekusi strategi, hiring karyawan banyak-banyak 
dengan dana dari investor, semisal kalau mau mengadakan 
kampanye sosial media dengan target 100 ribu follower, jangan 
langsung bayar kanan kiri untuk tweet berbayar. Karena bisnis itu 
perjalanan long term, maraton, bukan sprint. Simpan dana sedikit-
sedikit, yang tadinya habis satu tahun dan kalau hemat bisa tahan 


































sampai tiga tahun. Sampai pada titik tertentu kalau dilihat dapat 
traction-nya, lalu berpikir untuk expand, baru fundraising itu 
diperlukan. Misal idenya bekerja di Jakarta, kemudian tes lagi di 
Bandung, jika bisa jalan artinya make sense jika spend budget untuk 
expand ke Surabaya, Semarang dan kota lainnya karena sudah ada 
role modelnya di Jakarta dan Bandung. Jadi, business modelnya 
harus benar-benar bekerja lebih dahulu, kemudian lakukan 
fundraising. 
d. Bootstrapping 
Saat Bukalapak baru ada tiga orang, Bukalapak disubsidi 
oleh Suitmedia, resource sangat terbatas, it’s all about priority. Satu 
orang mengurus teknologinya, satu orang bertugas untuk mengajak 
orang bergabung dengan Bukalapak. Tidak usah hiring-hiring lagi 
sampai itu jalan. 
Prinsip ini sebagai pegangan sampai sekarang. Apa yang 
paling penting itu dikerjakan dengan sangat fokus. Kalau investor 
datang, Bukalapak cenderung tidak minta-minta, karena Bukalapak 
percaya jika sangat mempunyai power untuk menghasilkan 
performance bagus, tidak di funding pun juga bisa berjalan meski 
masih pelan. 
e. Founder Bukalapak 
Founder Suitmedia atau Bukalapak awalnya adalah Achmad 
Zaky dan Nugroho, lulusan dari Teknik Informatika ITB. Fajrin 


































masuk belakangan ke Bukalapak, setelah resign dari BCG (Boston 
Consulting Group).  Lalu Fajrin direkomendasikan ke Bukalapak, 
saat itu dia belum business minded, sangat scientist minded karena 
hobinya matematika.  
Ahmad Zaky sendiri backgroundnya technical, waktu kuliah 
tingkat tiga sempat buat startup Deft Technology namanya, coding 
sendiri, sempat punya warung dan benar-benar offline store, jadi 
Zaky mempunyai background bisnis dan juga teknik.38 
f. Visi dan Misi Bukalapak 
Bukalapak memiliki slogan jual-beli online mudah dan 
terpercaya karena Bukalapak memberikan jaminan 100% uang 
kembali kepada pembeli jika barang tidak dikirimkan oleh pelapak. 
Visi Bukalapak adalah menjadi online market place nomor satu di 
Indonesia dan misi Bukalapak adalah memberdayakan UKM yang 
ada di seluruh penjuru Indonesia. 
2. Deskripsi Obyek 
a. Pengertian Semiotika 
Secara umum, semiotika adalah ilmu tentang tanda. Roland 
Barthes menyatakan bahwa semiotika atau semiologi adalah tujuan 
untuk mengambil berbagai sistem tanda seperti subtansi dan batasan, 
                                                          
38 Startup, “Bagaimana Bukalapak.com Didirikan Sampai Sekarang  Memiliki 25.000 Seller” 
dalam https://startupbisnis.com/bagaimana-bukalapak-com-didirikan/ 


































gambar-gambar, berbagai macam gesture, berbagai suara musik, 
serta berbagai obyek yang menyatu dalam system of significance. 
b. Sejarah Semiotika 
Pada abad 17 semiotika modern muncul ditandai dengan 
tulisan John Locke yang menyatakan bahwa ketika berkomunikasi 
perlu menyertakan berbagai ide yang jelas ke dalam kata-kata. Pada 
tahun 1950an hingga 1960an, berkembang gerakan intelektual 
bernama strukturalisme dengan semiologi adalah salah satu 
modelnya. Tokoh-tokoh yang berada di gerakan strukturalisme 
adalah Ferdinand de Saussure, Roman Jakobson, C. Levi-Stracess, 
Julia Kristeva, Umberto Uco, Thomas Sebeok, dan Roland Barthes. 
Strukturalisme dikatakan berbeda dari ilu bahasa karena 
fokus dari strukturalisme adalah bahasa verbal dan pada setiap 
sistem tanda yang bersifat seperti bahasa dan pemilihan teks serta 
artinya dalam kaitannya dengan kebudayaan. McQuail menjelaskan 
bahwa semiologi atau semiotika adalah ilmu yang mencakup 
strukturalisme dan hal-hal lain yang sejenis. 
Semiotika berkembang dalam dua tradisi berbeda, yakni 
semiologi yang dikenalkan oleh Ferdinand de Saussure dan 
semiotika yang dikenalkan oleh Charles Sanders Peirce. Yang 
menjadi kajian semiotika Charles Sanders Peirce adalah analisa 
terhadap fungsi-fungsi kognitif tanda seperti ikon, indeks, dan 
symbol. Sementara kajian semiologi Ferdinand de Saussure adalah 


































analisa terhadap sistematika struktur bahasa dan sistem tanda lainnya 
sebagai sebuah fenomena sosial. 
c. Semiotika Merupakan Kajian Bidang Ilmu Komunikasi 
Semiotika memandang komunikasi sebagai proses yang 
berupa tanda dan di dalamnya ada bahasa dank ode nonverbal yang 
menjadikan kesenjangan antara sudut pandang subyektif. 
Kesenjangan tersebut dikarenakan manusia tidak dapat mengetahui 
langsung apa-apa yang dipikirkan orang lain, karena itulah 
komunikasi dilakukan dengan menggunakan tanda-tanda. 
Masalah mengenai komunikasi yang sering terjadi akibat 
adanya kesalahpahaman dan perbedaan dalam upaya pemberian 
makna yang diengaruhi oleh sifat kode semiotika dan cara 
penggunaan tanda-tanda tersebut. Semiotika dapat digunakan untuk 
menganalisa secara virtual tentang hal-hal yang menjadi bagian dari 
bidang komunikasi yang termasuk di dalamnya terdapat interaksi, 
media, organisasi, konteks kesehatan, budaya-budaya yang sedang 
populer dan lain sebagainya. 
Semiotika atau semiologi dapat diaplikasikan ke dalam 
berbagai konteks komunikasi oleh peneliti kajian media. Roland 
Barthes adalah salah satu ahli semiotika yang menunjukkan sebuah 
doktrin semiotika baru yang memungkinkan para peneliti untuk 
menganalisa sistem tanda guna membuktikan bahwa komunikasi 


































nonverbal terbuka terhadap interpretasi melalui makna tambahan 
atau connotative. 
d. Konsep Semiotika Roland Barthes 
Konsep inti semiotika Roland Barthes yaitu signification, 
denotation dan connotation, dan metalanguage atau myth. 
1) Signification 
Sebuah proses yang berupa tindakan, yang mengikat 
signifier dan signified, dan yang menghasilkan sebuah tanda. 
Dalam proses tindakan tersebut, dua bagian dari sebuah tanda 
tergantung satu sama lain dalam artian bahwa signified 
diungkapkan melalui signifier, dan signifier diungkapkan 
dengan signified. Seperti kata “anjing” dengan signified 
“hewan berkaki empat yang menggonggong”, maka bahasa 
tanda “anjing” pun muncul. Proses seperti itulah yang disebut 
sebagai signification atau sistem signifikasi. 
2) Denotation (arti penunjukan) dan connotation (makna 
tambahan) 
Denotation dan connotation adalah dua istilah yang 
menggambarkan hubungan antara signifier dan signified. 
Denotasi dan konotasi juga menggambarkan perbedaan 
analitis yang dibuat anatara dua jenis signified yakni 
denotative signified dan connotative signified. Level of 
representation atau level of meaning adalah istilah 


































penggambaran denotation dan connotation. Roland Barthes 
membedakan denotation dan connotation merujuk pada 
pendapat Louis hjemslev dengan menggunakan istilah orders 
of signification. 
Order of signification yang pertama adalah denotation. 
Dalam tingkatan ini terdapat sebuah tanda yang terdiri atas 
signifier dan signified. Dalam arti lain bahwa denotation 
merupakan apa yang menjadi pikiran manusia adalah sebuah 
literal, bersifat tetap, dan memiliki makna sebuah kata yang 
ideal dan telah disepakati secara universal. Sedangkan order 
of signification yang kedua adalah connotation yang berisi 
perubahan makna kata secara asosiatif. Hal ini berlaku pada 
tataran teoritis. Pada tataran praktis, membatasi sebuah makna 
ke dalam sebuah denotative akan sangat sulit karena tanda 
selalu meninggalkan jejak makna dari konteks sebelumnya. 
3) Metalanguage atau Myth atau Mitos 
Barthes mengkonseptualisasikan mitos sebagai sebuah 
sistem komunikasi, oleh karena itu sebuah pesan tidak 
mungkin dapat menjadi sebuah obyek, konsep ataupun 
gagasan, melainkan sebuah bentuk signification. Menurut 
Barthes, signification dapat dibagi menjadi denotation dan 
connotation. Yang dimaksud dengan denotation disini adalah 
tingkatan makna deskriptif dan literal yang dibagi oleh 


































sebagian besar anggota dalam sebuah kebudayaan. Sedangkan 
yang dimaksud dengan connotation adalah makna yang 
diberikan oleh signifier yang terhubung dengan kebudayaan 
yang lebih luas seperti kepercayaan, sikap, kerangka kerja dan 
ideology bentukan sosial. 
Menurut Barthes, mitos adalah signification dalam 
tingkatan connotation. Jika sebuah tanda diadopsi secara 
berulang dalam dimensi syntagmatic maka bagian adopsi akan 
terlihat lebih sesuai dibandingkan dengan penerapan lainnya 
dalam paradigmatic. Lalu connotation tanda menjadi 
dinaturalisasi dan dinormalisasi. Naturalisasi mitos adalah 
sebuah bentukan budaya. Mitos merupakan a second-order 
semilogical system. Sebuah tanda dalam sistem pertama 
menjadi signifier pada sistem kedua. Tanda adalah sistem 
pertama atau bahasa sebagai bahasa obyek, dan mitos sebagai 
metalanguage. Signification mitos menghapus sejarah atau 
narasi tanda dan mengisi ruang kosong tersebut dengan makna 
yang baru. 
3. Deskripsi Wilayah Penelitian 
Dalam penelitian ini, wilayah penelitian meliputi keterangan tentang 
karakteristik audiens dari media sosial yang dijadikan subyek 
penelitian. 
a. Karakteristik Audiens Komunikasi Massa 


































Di dalam komunikasi massa, penerima pesan adalah khalayak 
pendengar (listeners), khalayak pembaca (readers), dan khalayak 
pemirsa (viewers). Audiens komunikasi massa memiliki 
karakteristik sebagai berikut: 
1) Audiens terdiri dari individu yang memiliki pengalaman dan 
hubungan sosial yang sama. Audiens tersebut akan memilih 
media yang menampilkan iklan sesuai dengan apa yang 
dibutuhkan berdasar kebiasaan dan atas kesadaran diri. 
2) Audiens berjumlah besar. Besar dalam artian audiens yang 
dalam waktu singkat dapat dijangkau oleh komunikator 
komunikasi massa, dimana jumlah audiens tersebut tidak 
dapat bila komunikasi dilakukan secara face to face. 
3) Audiens bersifat anonim. Meskipun komunikator tau 
karakteristik khalayak pada umumnya, namun komunikator 
tidak mengetahui identitas khalayak tersebut. 
4) Audiens biasanya tersebar, baik dalam konteks massa dan 
waktu. 
5) Heterogen. Audiens komunikasi massa sangat berbeda-beda, 
baik dalam segi usia, jenis kelamin, status sosial, tingkat 
pendidikan, taraf kebudayaan, agama dan lain sebagainya.39 
b. Audiens Sebagai Kumpulan Penonton, Pembaca, Pendengar dan 
Pemirsa 
                                                          
39 Ali Nurdin, dkk. Pengantar Ilmu Komunikasi (Surabaya: IAIN SA Press, 2013), hlm. 130. 


































Audiens sama seperti khalayak. Audiens adalah sekumpulan 
orang yang menjadi pembaca, pendengar, dan pemirsa berbagai 
media. Dalam sebuah media, audiens diartikan sebagai pasar, dan 
program yang disajikan media merupakan produk yang ditawarkan. 
Audiens juga merupakan struktur kehidupan sosial yang dilayani 
oleh media dimana media tersebut menyampaikan informasi yang 
dibutuhkan. Sebelum adanya media massa, audiens disebut sebagai 
sekumpulan penonton drama. Setelah adanya media massa, audiens 
diartikan sebagai penerima pesan-pesan dari media massa tersebut. 
McQuail menyebut audiens sebagai kumpulan penonton, 
pembaca, pendengar, dan pemirsa. Kumpulan itulah yang disebut 
sebagai audiens. Fokusnya adalah jumlah total orang yang dapat 
dijangkau konten media tertentu dan jumlah orang dalam 
karakteristik demografi tertentu yang penting bagi pembuat konten 
media. 
Clausse menyebut beberapa kelemahan untuk membedakan 
berbagai kadar keikutsertaan dan keterlibatan audiens. Pertama, 
audiens terbesar adalah populasi yang tersedia untuk menerima 
tawaran komunikasi tertentu. Maka semua yang memiliki pesawat 
televisi adalah audiens televisi dalam artian tertentu. Kedua, audiens 
yang benar-benar menerima isi konten yang ditawarkan dengan 
kadar yang berbeda-beda seperti audiens televisi regular, pembeli 
surat kabar, dan lain sebagainya. Ketiga, audiens yang mencatat 


































penerimaan isi konten media. Dan yang terakhir, audiens yang 
mengendapkan hal-hal yang ditawarkan dan diterima. Clausse 
mengemukakan hal ini dengan mengacu pada penyusutan populasi 
masyarakat secara menyeluruh, kemudian publik potensial bagi 
suatu pesan, hingga publik efektif yang benar-benar mengikuti 
hingga dengan publik pesan tertentu, dan akhirnya publik yang 
benar-benar terpengaruh oleh isi konten media.40 
c. Audiens Iklan Bukalapak 
Audiens iklan Bukalapak adalah sekumpulan orang-orang 
yang memiliki tujuan sama dengan melihat iklan Bukalapak dan 
berharap apa yang mereka cari dapat terjawab dari iklan yang 
ditonton tersebut. Audiens tersebut mempunyai tujuan untuk 
mendapatkan informasi lebih mengenai jual-beli online dan 
berharap jika dengan menonton iklan maka informasi yang dicari 
dapat terpenuhi serta menambah wawasan mereka agar bisa memilih 
mana jual-beli yang benar-benar nyata ataukah hanya tipuan belaka. 
Bermacam-macam latar belakang dari audiens yang menonton iklan 
Bukalapak tersebutlah yang membuat pihak Bukalapak menyajikan 
iklan dalam berbagai genre dan beberapa ada yang penuh dengan 
nilai sosial, semua dilakukan pihak Bukalapak guna menarik 
perhatian audiens yang sifatnya heterogen. 
                                                          
40 A. Hakim Astqolani, “Audiensi Komunikasi Massa Sebagai Kumpulan Massa dan Publik serta 
Kumpulan Penonton, Pendengar, Pembaca dan Pemirsa” dalam www.academia.edu/10881824/. 



































B. Deskripsi Data Penelitian 
1. Naskah Iklan Bukalapak 
Judul Iklan: Bukalapak Untuk Indonesia 
Durasi: 60 detik 
Sinopsis atau narasi iklan: 
 




3 Detik Long shot. 
Seorang laki-laki memanjat tembok 
dengan bantuan tangga dan 
membawa tongkat yang ujungnya 
diikatkan bendera merah putih. 
 
Medium shot. 
Bayangan anak-anak kecil diatas 
kubangan air keruh yang sedang 
berlari memegang bendera merah-
putih. 
 
Medium shot + Low angle. 
Bendera merah-putih yang sedang 
berkibar. 
- Instrument.  





11 Detik Medium shot. 
Seorang pengemudi dari arah 
berlawanan memutar arah didepan 





Pengemudi memandu jalan didepan 
ambulan sambil melambaikan 
tangan kirinya kesamping kanan. 
 
Angle dari belakang. 
- Instrument.  










































Pengemudi mengemudi dengan 
cepat di depan ambulan. 
5 Detik Long shot. 
Seorang dokter sedang berbicara 
sambil berdiri dengan dua ibu-ibu 
yang membawa karung sampah di 
tengan jalan perkampungan. 
 
Medium shot. 
Dokter memeriksa pasien laki-laki 
tua di dalam ruangan sambil 
berbicara. (di depan ruangan 




Di depan rumah. Dokter bersama 
tiga ibu-ibu melakukan transaksi 
pembayaran dengan sampah 
- Instrument.  






8 Detik Long shot. 
Seorang laki-laki duduk di kursi 
roda sedang mengajar di depan tiga 




Seorang laki-laki berkursi roda 
keluar ke depan rumah dan berfoto 










an sesama.  
7 Detik Long shot. 
Enam pemuda menambal jalan di 
pinggir jalan menggunakan alat 
cangkul dan sekrup. 
 
Long shot. 
Seorang anak muda mengecat jalan 
sebagai peringatan jalan sedang 
ditambal. 
Angle dari belakang. 
Mobil pick up yang melaju dengan 
papan tulisan “jalan-jalan tambal 
jalan” yang diatas tulisan tersebut 









5 Detik Long shot. - instrumen 


































Warga mengenakan pakaian muslim 
berjalan menuju Masjid. 
 
Medium shot. 
Tiga pecalang Hindu mengalirkan 
air dari selang untuk berwdlu. 
 
Medium shot. 
Pecalang Hindu sedang berbicara 
dengan dua pemuda yang 
mengenakan pakaian Muslim sambil 
tangannya menunjukan arah. 























Tulisan papan kantin kejujuran. 
 
Medium shot. 
Anak-anak memasukkan uang ke 




Anak-anak Sekolah berkerumun 
jajan dikantin kejujuran. 
 
Long shot. 
Anak-anak sekolah berlarian di 
rerumputan dan seorang anak berlari 











3 Detik Capture enam berita koran tentang 
sosok-sosok yang diceritakan 
- Instrument. 




6 Detik Long shot. 
Seorang laki-laki berpenampilan 
Punk membagikan bendera di 
perempatan jalan raya. 
- Instrument. 
- Vo: Giliran 
kita bertanya 
1 Detik Tulisan: Sudah Indonesiakah kita?  
Dirgahayu Indonesiaku. 
- Instrument. 
- Vo: Sudah 
Indonesiakah 
kita? 
1 Detik Tulisan: Bukalapak untuk Indonesia. 
Logo app store dan logo google play 
- Instrument. 
- Vo: Bukak 
lapak untuk 
Indonesia. 



































2. Paparan Data 
Setelah menonton dan menelaah lebih dalam mengenai iklan 
Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia ini, maka penulis 
menemukan potongan-potongan gambar dalam iklan tersebut yang 
menunjukan adanya representasi Nasionalisme sebagai berikut: 
 











Semiotika Roland Barthes 















Putih yang bebas 
berkibar. 
Gambar 3.2 




























































































bendera Merah Putih 
di jalan. 
Gambar 3.9 








































Seorang pemuda sedang memanjat 
tembok sambil membawa bendera 
merah putih 
 Penanda Petanda 
 Gambar seorang laki-
laki sedang memanjat 
tembok menggunakan 
bantuan tangga sambil 
membawa tongkat di 
tangan kanan yang 
ujungnya diikatkan 
bendera merah putih. 
Seorang laki-laki yang sedang 
menunjukkan identitas diri sebagai 
warga Negara Indonesia. Terlihat 
saat ia membawa bendera merah 
putih di tangan kanannya. 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Middle 
shot 








 Penanda Petanda 


































 Bendera merah putih 
berkibar. 
Bendera merah putih yang 
melambangkan bangsa Indonesia 
bebas berkibar di langit. 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 
VO: “seorang biker 
ngebut menantang 
bahaya, membukakan 
jalan Ambulan, Inilah 
Indonesia.” 
Gambar 3.3 
Seorang biker yang membantu 
jalannya Ambulan 
 Penanda Petanda 
 Seorang pengendara 
motor mengendarai 
motornya di depan 
Ambulan dan memberi 
isyarat ke pengendara 
lain untuk minggir. 
Seorang pengendara motor sedang 
membantu melancarkan perjalanan 
Ambulan dengan membuat isyarat 
agar pengendara lain minggir dan 
Ambulan dapat melintas dengan 
lancar tanpa terjebak kemacetan. 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 
VO: “ada dokter muda 
rela dibayar dengan 
sampah.” 
Gambar 3.4 
Dokter muda dibayar sampah 
 Penanda Petanda 
 Dokter muda yang 
sedang duduk di depan 
rumah bersama tiga 
orang ibu-ibu dan 
Dokter muda sedang menerima 
upah berupa sampah atas 



































proses transaksi dengan 
ibu-ibu tersebut,. 
pekerjaannya dalam 
menyembuhkan pasien yang sakit. 
 
 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 
VO: “ada yang lumpuh 





Seorang yang lumpuh mengajarkan 
ilmu 
 Penanda Petanda 
 Laki-laki yang duduk di 
kursi roda sedang 
membagikan ilmunya 
dengan orang-orang. 
Laki-laki yang lumpuh dan duduk 
dikursi roda sangat baik hatinya 
dan mau berbagi ilmunya. Sehingga 
orang-orang yang belajar 
bersamanya menjadi kagum dan 
senang jika bersamanya. 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 
VO: “anak-anak muda 




Para pemuda menambal jalan 
 Penanda Petanda 
 Sekelompok pemuda 
yang sedang menambal 
Sekelompok pemuda sedang 
menambal jalanan umum yang 


































jalan-jalan yang rusak 
di malam hari. Seorang 
pemuda lain sedang 
mengecat jalan dengan 
tulisan “jalan-jalan 
menambal jalan”. 
rusak agar tidak mencelakakan 
orang dan membuat perjalanan 
kendaraan bermotor menjadi lancar. 
Tulisan “jalan-jalan menambal 
jalan” menggambarkan bahwa 
mereka melakukan tambal jalan 
atas dasar rasa sosial yang tinggi 
dan tanpa meminta imbalan, karena 
menganggap pekerjaan menambal 
jalan sebagai jalan-jalan 
(berpetualang). 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 




Pecalang Hindu membantu proses 
Idul Fitri 
 Penanda Petanda 
 Para pecalang hindu 
sedang membantu para 
muslim yang akan 
melaksanakan shalat 
Idul Fitri. 
Pecalang Hindu di Bali hidup 
berdampingan dan rukun dengan 
agama lain termasuk Islam. Ini 
menunjukkan bahwa agama bukan 
penghalang untuk dapat hidup 
rukun. Dengan membantu proses 
shalat Idul Fitri maka menunjukkan 







































Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 






Anak SD jajan di kantin kejujuran 
 Penanda Petanda 
 Anak-anak SD sedang 
jajan di kantin 
kejujuran 
Anak-anak SD yang masih sangat 
muda sudah diajarkan hidup jujur 
dengan jajan dikantin kejujuran dan 
membayar sesuai dengan makanan 
atau minuman yang diambil. 
Shot Dialog/ suara / teks Visual 
Long 
shot 




Anak punk membagikan bendera 
merah putih di jalan 
 Penanda Petanda 
 Seorang laki-laki 
berpenampilan punk 
sedang membagi-
bagikan bendera merah 
putih di jalan kepada 
orang-orang yang 
melintasi jalan tersebut. 
Seorang laki-laki berpenampilan 
punk tersebut mempunyai jiwa 
nasionalisme yang tinggi.  
Rasa cintanya terhadap bangsa 
ditunjukkan dengan cara sederhana 
seperti membagikan bendera merah 
putih. 
 



































Analisis Tataran Kedua Semiotika Roland Barthes 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.1 
Seorang pemuda sedang memanjat 
tembok sambil membawa bendera 
merah putih 
Seorang pemuda yang sedang 
memanjat tembok 
menggunakan bantuan tangga 
dan memegang bendera merah 
putih diangan kanannya 
menunjukkan bahwa dia 
pemuda Indonesia yang siap 
membela bangsa bagaimanapun 
kondisinya.  
Hal ini sama seperti ketika para 
pahlawan pejuang kemerdekaan 
dahulu yang memperjuangkan 
bangsa Indonesia hingga titik 
darah penghabisan (berkorban 
nyawa). 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.2 
Bendera merah putih yang bebas 
berkibar 
Bendera merah putih yang 
berkibar melambangkan salah 
satu atribut nasionalisme 
Indonesia. Dahulu pada jaman 
penjajahan, mengibarkan 
benderaq merah putih adalah 
hal yang sangat mustahil. 
Bahkan Indonesia tidak 
diberikan kesempatan untuk 
memperlihatkan jati dirinya. 
Dan setelah Indonesia merdeka 
berkat jasa pahlawan yang 
berkorban, di Indonesia 
sekarang setiap warganya boleh 
mengibarkan bendera 










































Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.3 
Seorang biker yang membantu 
jalannya Ambulan 
Seorang pengendara motor yang 
berusaha membantu 
memperlancar jalan Ambulan 
yang terjebak kemacetan agar 
Ambulan dapat mnegantarkan 
pasien yang kritis dengan cepat. 
Sikap pengendara motor 
tersebut mencerminkan jiwa 
nasionalis sebagai sesama 
rakyat Indonesia yang memang 
sudah sepatutnya saling tolong 
menolong dan meringankan 
beban orang lain tanpa harus 
mengetahui latar belakang 
orang yang ditolongnya 
tersebut. 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.4 
Dokter muda dibayar sampah 
Dokter muda ini dibayar dengan 
sampah atas jasa dari 
pekerjaannya. Dengan 
membayar biaya pengobatan 
menggunakan sampah, maka 
akan meringankan beban 
masyarakat dan orang-orang 
yang membutuhkan pertolongan 
dokter tidak takut lagi 
memeriksakan penyakitnya 
sebab keterbatasan biaya. 
Sikap rendah hati dan rela 
berkorban inilah yang 
mencerminkan rasa 
nasionalisme dari seorang 
dokter muda tersebut. 









































Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.5 
Seorang yang lumpuh mengajarkan 
ilmu 
Seorang pria lumpuh kaki ini 
rutin membagikan ilmu kepada 
orang-orang yang mau 
bergabung belajar bersamanya. 
Semangat yang membara dan 
motivasi untuk dapat melihat 
penerus bangsa semakin 
berkembang menjadikannya tak 
kenal lelah dalam berbagi ilmu. 
Dia berkorban kepada bangsa 
dengan segala keterbatasannya. 
Pengorbanan itulah sebagai 
wujud nasionalisme cinta tanah 
air dari seorang yang lumpuh 
kaki tersebut kepada bangsa. 
Mengabdi tanpa pamrih, dan 
hanya ingin melihat bangsa 
Indonesia dapat maju berkat 
penerus bangsanya yang hebat 
dan memiliki jiwa nasionalime 
tinggi. 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.6 
Sekelompok pemuda yang 
sedang bahu membahu 
menambal jalanan yang rusakini 
sebagai contoh bentuk karakter 
pemuda yang penuh rasa kasih 
terhadap sesama. 
Dengan memperbaiki jalanan 
yang rusak, maka akan 
menyelamatkan pengendara 


































Para pemuda menambal jalan yang melintasi jalan tersebut. 
Sehingga dapat mengurangi 
terjadinya kecelakaan lalu lintas 
akibat jalan yang berlubang. 
Di jaman Indonesia yang sudah 
merdeka ini, bukti kecintaan 
terhadap bangsa dapat 
ditunjukkan dengan sikap saling 
peduli terhadap sesama seperti 
apa yang dilakukan sekelompok 
pemuda penambal jalan 
tersebut. 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.7 
Pecalang Hindu membantu proses 
Idul Fitri 
Para pecalang Hindu sedang 
membantu proses shalat Idul 
Fitri. Dari gambar tersebut 
dapat dilihat bahwa umat 
muslim dengan umat hindu 
hidup berdampingan dan saling 
menghargai. 
Toleransi tinggi tercermin pada 
sikap para pecalang hindu yang 
membantu proses shalat Idul 
Fitri. Ekspresi senyum yang 
ikhlas mencerminkan bahwa 
memang mereka selama ini 
hidup rukun dan saling tolong-
menolong. 
Nasionalisme yang tergambar 
dari gambar ini adalah rasa 
toleransi antar umat beragama 
yang sangat tinggi. Indonesia 
dapat menjadi Negara maju dan 
berkembang ketika seluruh 
warganya saling bersatu 
menyamakan suara dan saling 
tolong menolong ketika saudara 
sesama bangsa membutuhkan 
pertolongan. 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 



































Anak SD jajan di kantin kejujuran 
Pada adegan ini tampak bahwa 
anak-anak SD yang sedang 
jajan dikantin kejujuran. 
Dimana di kantin tersebut cara 
pembayarannya dengan 
memasukkan uang ke dalam 
kotak sesuai dengan harga 
makanan yang diambilnya. 
Adanya kantin kejujuran 
sebagai tempat pelajaran hidup 
yang berharga untuk anak-anak 
SD tentang sikap jujur dan tidak 
korupsi meskipun tidak ada 
orang yang mengetahuinya. 
Dengan mengajarkan anak-anak 
SD tentang tindakan jujur 
antikorupsi, maka nantinya 
akan tumbuh penerus bangsa 
yang jujur dan anti korupsi serta 
amanah yang cinta tanah air dan 
tidak akan menghianati 
masyarakatnya sendiri. 
Penanda (Signifier) Petanda (Signified) 
Gambar 3.9 
Anak punk membagikan bendera merah 
putih di jalan 
Dimuali dari diri sendiri yang 
mencintai tanah air, siapapun 
itu dan dari golongan manapun 
tidak akan menjadimasalah jika 
ia melakukan hal terbaik untuk 
bangsa. Seperti apa yang sedang 
dilakukan oleh pemuda yang 
berpenampilan punk. 
Pada dasarnya penampilan punk 
identik dengan anak jalanan 
yang urakan dan tidak mau tahu 
tentang urusan orang lain. 
Namun, pada gambar ini terlihat 
jelas bahwa anak punk tersebut 
sedang membagikan bendera 
kepada pengendara yang 
melintasi jalan.  
Sosok pemuda punk itu seolah 
ingin menunjukkan sikap cinta 
tanah air kepada orang lain dan 


































berusaha membuat orang-orang 
yang telah diberikan bendera 
merahputih olehnya juga dapat 
mencintai tanah air. 
Dengan atribut bendera yang 
sudah jelas menunjukkan 
simbol nasionalisme dan 
ditambah sikap penuh kasih 
yang ditunjukkan anak punk 
dengan membagikan bendera, 
maka ia juga telah 
mencerminkan sikap 
nasionalisme untuk bangsa dan 
untuk sesama rakyat Indonesia.  
 
 






































A. Temuan Penelitian 
Iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia adalah 
iklan yang syarat akan makna. Dalam iklan ini juga terdapat gambaran 
nasionalisme secara tersirat. Dalam penelitian ini dibahas mengenai 
bagaimana nasionalisme direpresentasikan dalam iklan Bukalapak versi 
Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia. Representasi nasionalisme tersebut 
dapat terlihat dalam beberapa gambar dan dialog dalam iklan. 
Iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia ternyata 
tidak hanya sekedar iklan yang ditujukan semata-mata untuk menawarkan 
produk dan jasa dari Bukalapak tersebut, melainkan berbagai makna 
terkandung dalam iklan ini. Banyak pesan-pesan moral yang terdapat di 
dalamnya. Jika ditelaah lebih dalam, iklan yang ditujukan untuk remaja 
hingga dewasa ini ternyata juga dapat menjadi seperti iklan layanan 
masyarakat yang juga boleh ditonton untuk anak-anak, karena di dalam 
iklan terdapat point yang baik guna menunjang pelajaran hidup bagi anak-
anak. 
Dalam iklan diceritakan beberapa kegiatan masyarakat dengan sikap 
toleransi, hidup rukun dan saling tolong menolong, seperti yang terlihat 
pada gambar 3.1 hingga gambar 3.9. sikap-sikap yang baik dan 


































patut dicontoh sebagai manusia yang beradab sudah digambarkan dalam 
iklan tersebut. Pada gambar 3.1 terlihat bagaimana pemuda Indonesia 
membela Indonesia hingga mempunyai identitas bangsa dan merdeka dari 
jajahan Negara lain. Adegan tersebut mengingatkan betapa penuh 
berkorbannya para pejuang bangsa demi Negara dan demi rakyatnya. Dan 
sekarang saat Negara sudah merdeka, tak usah bersusah payah untuk 
melawan penjajah dengan nyawa, melainkan cukup dengan menjadi warga 
yang siap membela bangsa kapanpun bangsa membutuhkan pembelaan dari 
rakyatnya. 
Bentuk dari Indonesia yang telah merdeka dari penjajah tergambar 
melalui bendera merah putih yang bebas berkibar di tanah Indonesia, dan 
setiap warga boleh mengibarkan bendera sesuai dengan ketentuan UUD. 
Tidak dapat dipungkiri bahwa bendera memang atribut penting dalam 
menyampaikan identitas sebuah bangsa. Dan mengibarkan bendera merah 
putih adalah sebagai wujud nasionalisme rasa cinta terhadap bangsa 
Indonesia, seperti yang terdapat dalam gambar 3.2. 
Gambaran padatnya penduduk Indonesia hingga menimbulkan 
kemacetan ditunjukkan oleh gambar 3.3. Pada gambar tersebut terlihat jalan 
raya yang sedang dipadati kendaraan bermotor, dan Ambulan yang berusaha 
melewati keramaian tersebut. Terlihat juga seorang pengendara motor dari 
arah berlawanan yang kemudian memutar arah dan membantu menyibak 
keramaian kendaraan lain dengan menggunakan kode nonverbal seperti saat 
tangan kirinya melambai-lambai yang menandakan agar pengendara lain 


































minggir dan memberi jalan untuk Ambulan. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebagai manusia yang beradab dan mempunyai rasa saling Cinta dan peduli 
terhadap sesama, sama-sama rakyat Indonesia yang sebangsa dan setanah 
air memang seharusnya saling tolong menolong. Jika sudah tertanam rasa 
cinta kepada bangsa maka sewajarnya juga cinta terhadap masyarakatnya 
dan saling membantu tanpa melihat latar belakang individunya.  
Sikap rendah hati dan penuh pengorbanan yang besar ditunjukkan 
oleh gambar 3.4. Dimana seorang dokter yang sedang bertugas di 
lingkungan perkampungan mau dibayar dengan sampah plastik 
(rongsokan). Disana terlihat bahwa sang dokter sangat ramah dalam 
mengobati pasiennya, komunikasi yang terjalin antara dokter dengan 
masyarakat sekitar juga sangat baik, terlihat dari beberapa senyuman yang 
tercipta di bibir dokter dan masyarakat sekitar saat berinteraksi secara 
langsung.  Hal tersebut seakan menunjukkan bahwa tidak ada jarak yang 
signifikan antara dokter dengan masyarakat sekitar. Pengorbanan dan 
pengabdian tinggi kepada masyarakat menjadi bukti nasionalisme dari 
seorang dokter tersebut. Dengan membantu menyembuhkan masyarakat 
yang sakit, sama halnya dengan membantu pola hidup masyarakat menjadi 
pola hidup sehat yang nantinya dapat membesarkan penerus bangsa yang 
sehat serta berbudi luhur.  
Iklan Bukalapak ini juga menampilkan adegan seorang laki-laki 
yang lumpuh dan duduk di kursi roda mempunyai semangat untuk 
membagikan ilmunya kepada orang-orang yang mau bergabung belajar 


































bersamanya. Sosok lelaki yang menginspirasi banyak orang ini 
mencerminkan bahwa iklan Bukalapak ini memang memiliki unsur-unsur 
nasionalisme yang hendak disampaikan kepada penontonnya. Sikap rendah 
hati dan mau berbagi kepada sesama meskipun memiliki keterbatasan fisik 
tak membuat semangat memberdayakan sesama luntur begitu saja. Inilah 
cerminan bahwa rasa mencintai bangsa jika sudah tertanam dalam jiwa 
maka akan mudah untuk mengaplikasikannya di kehidupan bermasyarakat. 
Bermacam latar belakang, bermacam profesi,  namun jika dikaitkan dengan 
rasa persaudaraan sebangsa dan setanah air, maka tidak akan pernah 
meninggalkan sesamanya dalam ketertinggalan baik ilmu ataupun 
teknologi. Inilah yang digambarkan dalam adegan iklan pada gambar 3.5. 
Identitas diri yang kuat dan Cinta tanah air merupakan hal yang 
selalu dimiliki oleh orang-orang Indonesia dimanapun mereka berada. 
Dengan tetap berpegang Teguh pada nilai luhur dan kepribadian bangsa, 
masyarakat Indonesia memiliki semangat yang berbeda-beda dalam 
menjalani kehidupannya. Seperti yang tampak pada gambar 3.6, dimana 
sekelompok pemuda yang bersemangat menambal jalanan yang rusak 
dengan tanpa menerima imbalan. Adanya rasa saling memiliki bangsa yang 
menjadikan sekelompok pemuda itu berinisiatif melakukan hal positif 
dengan menambal jalanan yang berlubang agar pengguna jalan dapat 
merasa nyaman melintasinya. Semangat juang dan bekerja tanpa pamrih 
terlihat dalam adegan tersebut. Jika dahulu para pemuda Indonesia berjuang 
membela negara dari jajahan negara lain dengan mengorbankan nyawanya, 


































maka di jaman Indonesia yang sudah merdeka ini para pemuda berjuang 
dengan cara berbeda namun pada dasarnya tetap sama, yakni membuat 
kehidupan bangsa menjadi nyaman dan tentram. Sikap nasionalisme tetap 
dapat dilakukan meski negara sudah merdeka. Sikap nasionalisme para 
rakyat Indonesia sudah seharusnya ditunjukkan dengan hal-hal sederhana 
namun penuh makna dan bermanfaat bagi sesama, seperti apa yang telah 
dilakukan sekumpulan pemuda penambal jalan tersebut.  
Indonesia yang dikenal memiliki kebudayaan yang beragam serta 
agama yang berbeda-beda ini terlihat pada adegan di gambar 3.7. Dimana 
ketika orang-orang muslim sedang melaksanakan shalat Idul Fitri dan 
ditengah-tengah mereka terdapat sekumpulan pecalang Hindu yang juga 
ikut serta membantu proses shalat Idul Fitri tersebut. Seperti semboyan 
Indonesia yakni Bhinneka Tunggal Ika  yang berarti berbeda-beda tetapi 
tetap satu jua. Beragamnya kebudayaan serta bermacam agama tidak akan 
menjadi penghalang untuk dapat bersatu dalam ikatan saudara sebangsa dan 
setanah air. Cukup berpegang Teguh pada semboyan Indonesia maka segala 
perbedaan bukan menjadi masalah bahkan perbedaan yang menjadikan 
Indonesia kaya akan keberagaman budaya dan agama juga tetap hidup 
guyup rukun sejahtera. Dengan mengasihi sesama masyarakat dan saling 
toleransi dalam hal agama atau perbedaan apapun, telah mencerminkan 
sikap nasionalisme. Tidak harus berperang, tidak harus menumpahkan 
darah untuk dapat mencintai bangsa. Dengan membantu sesama, saling 
toleransi, saling mempunyai rasa ingin berkorban untuk bangsa sudah 


































mencerminkan sikap nasionalisme. Berkorban tidak harus dengan 
mempertaruhkan nyawa, berkorban di jaman sekarang cukup dengan 
memberikan apa yang kita miliki dan kita mampu beri kepada orang-orang 
yang membutuhkan.  
Masalah korupsi di Indonesia menjadi pusat perhatian banyak pihak 
di beberapa tahun terakhir ini. Hal inilah yang berusaha ditunjukkan oleh 
iklan Bukalapak untuk penontonnya. Seraya ingin mengajarkan apa yang 
seharusnya dilakukan untuk pendidikan anak-anak belia agar kelak mereka 
dapat menjadi penerus bangsa yang dapat dipercaya dan berakhlak baik. 
Gambar 3.8 menunjukkan pelajaran bagaimana melawan korupsi untuk 
anak-anak belia. Jika pelajaran kejujuran dalam segala hal telah diterapkan 
dari kecil, maka kelak saat mereka dewasa pun akan terbiasa hidup jujur.  
Bukalapak membuat adegan pada gambar 3.8 ini yang menunjukkan 
ketika anak-anak SD sedang jajan di kantin kejujuran. Dimana uang untuk 
membayar makanan yang mereka makan dihitung dan dibayarkan sendiri 
pada kotak uang tanpa melalui kasir. Jadi hanya anak yang mengambil 
makanan tersebut yang mengetahui jumlah makanan yang harus dibayarkan. 
Dalam hal ini Bukalapak juga ingin menyampaikan pesan moral jika anak-
anak muda belia saja dapat hidup jujur, dan seharusnya para pemimpin 
Negara yang telah dipercayai oleh rakyat juga dapat jujur dalam segala hal 
baik itu menyangkut kepentingan pribadi ataupun kepentingan rakyat. Jika 
dalam diri setiap individu sudah tertanam hal-hal baik dan kejujuran, maka 


































tidak akan ada niatan untuk mengkhianati bangsa serta rakyatnya. Itulah 
bukti sikap nasionalisme yang terlihat dalam adegan digambar 3.8 tersebut.  
Sikap nasionalisme yang ditunjukkan pada iklan Bukalapak 
selanjutnya terdapat pada gambar 3.9. Dimana ada seorang pemuda yang 
berpenampilan punk atau seperti anak jalanan yang urakan sedang 
membagikan bendera merah putih pada orang-orang yang sedang melintasi 
jalan tersebut. Ini membuktikan bahwa mencintai Indonesia tidak harus 
menunggu menjadi pemimpin negara atau pejabat penting negara terlebih 
dahulu. Justru dari tindakan sederhana inilah yang begitu membekas dalam 
ingatan masyarakat bahwa mencintai negara cukup dengan bangga akan apa 
yang negara miliki. Setiap negara memiliki identitas negara yang berbeda-
beda, begitu pula dengan Indonesia. Apa yang dilakukan pemuda punk 
dengan membagikan bendera di jalan Raya tersebut telah mencerminkan 
betapa bangganya pemuda tersebut menjadi bagian sebuah bangsa yang 
bebas dengan segala keramah-tamahan masyarakatnya.  
Kemudian, inti dari iklan yang berusaha ditampilkan oleh pihak 
Bukalapak ini ialah ingin menyadarkan masyarakat bahwa Indonesia adalah 
negara yang telah merdeka dari jajahan negara lain, dan setelah merdeka 
seharusnya yang telah menikmati hasil kemerdekaan harus tetap menjaga 
Indonesia dimulai dari hal-hal sederhana yang dapat dilakukan. 
Kemerdekaan yang didapatkan bukan dari sebuah hadiah pemberian Negara 
lain, namun kemerdekaan yang didapat karena jerih payah, pengorbanan, 
dan keberanian para pahlawan terdahulu. Hendaknya masyarakat yang 


































tinggal menikmati hasilnya dapat menghargai jasa pahlawannya dengan 
mengamalkan butir pancasila sebagai wujud mencintai negara.  
Makna yang terkandung dalam beberapa potongan gambar iklan 
yang telah dianalisis ini adalah sebuah nasionalisme yang digambarkan 
dalam beberapa sikap masyarakat yang mencintai bangsanya. Nasionalisme 
tersebut dinilai dari sikap yang ditunjukkan masyarakat dan juga dari 
beberapa atribut serta dialog yang menambah penjelasan tentang sikap 
nasionalisme.  
Indonesia memang salah satu negara yang pernah sangat lama 
dijajah oleh negara lain. Namun berkat keberanian, perjuangan, 
pengorbanan, dan rasa mencintai negara yang tinggi membuat Indonesia 
dapat lepas dari belenggu penjajah dan menjadi negara yang merdeka. Dari 
latar belakang tersebut, Bukalapak membuat setiap adegan dalam iklan 
dengan menyisipkan kalimat "inilah Indonesia" yang diucapkan setelah 
tayangan per adegan selesai. Seakan kalimat itu memberi tahu penontonnya 
tentang makna kata Indonesia sebenarnya. Dimana orang-orang Indonesia 
dahulu yang rela berjuang demi bangsa, demi masyarakat. Orang-orang 
Indonesia dahulu saling bahu membahu demi bisa merebut kemerdekaan. 
Dan harusnya masyarakat sekarang juga dapat bahu-membahu, bukan 
dalam hal memperebutkan kemerdekaan, melainkan dalam hal hidup 
bermasyarakat agar tercipta suasana damai, nyaman,  tentram serta aman. 
Karena segala sesuatu jika dilakukan dengan saling tolong menolong maka 


































akan terasa ringan, dan apapun kendala yang dihadapi pasti dapat teratasi 
bersama.  
Dengan sikap-sikap nasionalisme yang ada dalam adegan iklan 
Bukalapak tersebut, maka bukan suatu hal yang mustahil jika nantinya 
Indonesia akan menjadi negara yang maju dan dapat bersaing dengan negara 
maju lainnya berkat kekompakan rakyatnya. Karena sebuah Negara tidak 
akan dapat berdiri tegak jika tanpa rakyat yang bersatu untuk membelanya.  
Rasa nasionalisme yang sebenarnya bukan hanya sekedar 
mengibarkan bendera dan menghormatinya saat kemerdekaan Indonesia. 
Nasionalisme adalah sikap, bukan sekedar semangat. Jadi, masyarakat dapat 
menunjukkan sikap nasionalismenya dengan menjaga bangsa dengan cara 
melakukan sesuatu yang berguna untuk kepentingan bangsa. Nasionalisme 
bukan lagi ditunjukkan dengan otot ataupun pertaruhan nyawa, tetapi 
dengan otak atau intelektualitas yang dapat memajukan bangsa ini. Sikap 
masyarakat terhadap bangsa akan jauh lebih penting daripada melakukan 
perang. Karena nasionalisme adalah ungkapan universal untuk seluruh 
warga negara Indonesia  yang mencintai bangsanya. Nasionalisme tidak 
melihat suku, agama, ataupun status sosial yang dimiliki. Nasionalisme 
merupakan milik bersama warga negara Indonesia yang mengharapkan 
perubahan dalam diri Indonesia.  
Simbolisasi nasionalisme juga direpresentasikan dengan bendera 
merah putih yang beberapa kali dimunculkan dalam iklan ini. Akan tetapi 
pada dasarnya nasionalisme bukan hanya terletak pada bendera merah putih 


































yang dikibarkan. Nasionalisme dengan artian yang kebih luas adalah ketika 
masyarakat dapat melakukan sesuatu yang membanggakan Indonesia 
dengan tindakan-tindakan positif yang lebih bermanfaat untuk kehidupan 
bermasyarakat. Nasionalisme saat ini adalah tentang usaha melakukan 
eksistensi bangsa dan negara dari kehancuran akibat korupsi dan 
penyalahgunaan kekuasaan yang dilakukan oleh para pejabat negara.  
Para golongan muda yang bernasionalis dalam iklan ini 
digambarkan dengan membentuk suatu perkumpulan arau komunitas yang 
bermanfaat yakni komunitas penambal jalan. Laku bagaimana dengan 
golongan pemuda yang tidak bergabung dengan komunitas tersebut? 
Apakah mereka tidak dapat disebut pemuda nasionalis? Komunitas pemuda 
tersbut bukanlah barometer untuk menentukan seseorang bernasionalis atau 
tidak. Sebagai golongan pemuda dapat melakukan banyak hal untuk dapat 
menunjukkan rasa ke nasional kakean terhadap bangsa. Salah satunya 
dengan mengharumkan nama bangsa dan memiliki prestasi sehingga bangsa 
Indonesia dapat terlihat sebagai bangsa yang mempunyai banyak pemuda 
berprestasi.  
Masyarakat dapat menunjukkan rasa kecintaan pada bangsa tanpa 
harus menembakkan peluru dan berperang. Sikap dan perilaku masyarakat 
yang berbudi luhur akan jauh lebih berperan dalam merubah bangsa 
daripada harus berperang dan mengangkat senjata.  
 
B. Konfirmasi Temuan dengan Teori 


































Representasi nasionalisme pertama yang terdapat pada iklan 
Bukalapak ini terletak pada gambar 3.1. Gambar 3.1 yang menceritakan 
tentang seorang laki-laki yang memanjat tembok dengan membawa tongkat 
yang diikatkan bendera pada ujunganya. Peneliti menganggap gambar 3.1 
adalah representasi dari nasionalisme karena menganut teori representasi 
Hall. Hall mengatakan bahwa representasi bekerja melalui sistem 
representasi yang terdiri dari dua komponen yakni konsep dalam pikiran dan 
bahasa yang saling berelasi. Konsep suatu makna dalam pikiran manusia 
membuat manusia dapat mengetahui makna dari hal tersebut. Namun makna 
tidak akan dapat dikomunikasikan tanpa adanya bahasa.  
Dalam gambar 3.1 ini yang dapat menggambarkan nasionalisme 
adalah bendera yang dipegang oleh seorang laki-laki yang sedang memanjat 
tembok tersebut. Kita tahu bahwa bendera merah putih adalah atribut bangsa 
yang identik dengan simbol nasionalis. Konsep bendera tersebut jika 
dibahasakan dapat menjadi gambaran nasionalisme dari seorang laki-laki 
yang memanjat tembok, karena laki-laki tersebut memanjat dengan 
membawa bendera. Dan bahasa tubuhnya yang memanjat tembok seolah 
menggambarkan bahwa ia sedang berjuang, dan bendera yang dipegangnya 
menandakan bahwa yang sedang ua perjuangkan adalah bangsa Indonesia. 
Perjuangan yang digambarkan dalam gambar 3.1 dapat terjadi atas dasar 
seorang lelaki tersebut memiliki cinta yang tinggi terhadap tanah air serta 
pengabdian yang tinggi terhadap bangsa dan rakyatnya. 


































Tidak jauh berbeda dengan gambar 3.1, gambar 3.2 yang 
menampilkan bendera juga bermakna nasionalisme. Dalam konsep 
pemikiran manusia, bendera yang sebagai simbol identitas Indonesia jika 
dibahasakan sesuai gambar yakni bendera tersebut melambangkan identitas 
atau jati diri bangsa dan berkibarnya bendera di langit menandakan bahwa 
Indonesia telah bebas dari jajahan penjajah. Dalam artian keseluruhannya 
yakni Indonesia yang sekarang adalah Indonesia merdeka yang sudah 
meraih kemerdekaan berkat pengorbanan pahlawannya. Dan sekarang 
warga Indonesia tinggal menikmati kemerdekaan dan bebas mengibarkan 
bendera merah putih sebagai wujud rasa syukur, kagum dan cinta terhadap 
bangsa.  
Dua gambar diatas dinilai sebagai wujud nasionalisme sebab peneliti 
melihat dari makna nasionalisme menurut Michael Aflag dari Syria, 
“Nasionalisme adalah cinta”. Kedourie mengatakan bahwa nasionalisme 
merupakan cinta abstrak yang telah menyulut tindakan-tindakan teror 
terhebat.41 Menurut Douglas Weeks, nasionalisme merupakan formalisasi 
kesadaran nasional yang membentuk bangsa dalam arti politik yaitu Negara 
nasional.42 Terdapat beberapa jenis cinta karena terdapat banyak pula cara 
yang ditempuh untuk mencerminkan dan menginterpretasi berbagai 
dorongan, motivasi, dan relasi interpersonal.43 Rollo May mendeskripsikan 
                                                          
41 Smith D Anthony, Nasionalisme Teori Ideologi Sejarah (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 38. 
42 Pigay Decki Natalis, Evolusi Nasionalisme Dan Sejarah Konflik Politik Di Papua (Jakarta: PT 
Sinar Harapan, 2000), hlm. 55. 
43 Friedman S. Howard, Kepribadian, Teori Klasik Dan Riset Modern Jilid 2. Penerjemah Sumitro 
(Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 144. 


































tentang beberapa tipe cinta. Tipe cinta terdiri dari: seks (peredaan 
ketegangan, nafsu); eros (cinta prokreatif – pengalaman yang enak); filia 
(cinta persaudaraan); agape (pengabdian pada kesejahteraan orang lain, 
cinta yang tidak hanya memikirkan diri sendiri); cinta otentik yakni yang 
menggabungkan tipe cinta lainnya.44 Gambar 3.1 dan gambar 3.2 dapat 
dikatakan nasionalisme dengan ditunjukkan pada adegan tersebut yakni 
termasuk jenis nasionalisme cinta filia (cinta persaudaraan) dan agape 
(pengabdian pada kesejahteraan orang lain, cinta yang tidak hanya 
memikirkan diri sendiri). Maka dapat dikatakan dengan jelas bahwa gambar 
3.1 dan 3.2 sebagai wujud gambaran dari nasionalisme. 
Selanjutnya representasi nasionalisme pada gambar 3.3 hingga 
gambar 3.9. Penulis mengaitkan gambar 3.3 dengan teori representasi Hall 
dan definisi nasionalisme dalam arti luas. Nasionalisme adalah jiwa 
semangat yang membentuk ikatan bersama, baik dalam hal kebersamaan 
maupun dalam hal pengorbanan. Yang pertama mendasri konsep 
representasi nasionalisme pada gambar 3.3 hingga gambar 3.9 ini adalah 
kata "nasionalisme" yang berarti semangat kebersamaan dan pengorbanan. 
Pada gambar 3.3 terdapat adegan dimana seorang pengendara motor nekat 
memutar arah ketika melihat Ambulan sedang terjebak kemacetan di jalan. 
Pengendara motor dengan sigap berbalik ara dan mengendarai motornya 
tepat di depan Ambulan lalu memberi aba-aba nonverbal kepada 
                                                          
44 Ibid., hlm. 145. 


































pengendara lain dengan tangannya. Gambaran keberanian dan pengorbanan 
tersebutlah yang dinilai sebagai sikap nasionalisme.  
Masih berkaitan dengan teori representasi Hall dan definisi 
nasionalisme sebelumnya, gambar 3.4 yang dilihat sebagai representasi 
nasionalisme juga berawal dari adegan seorang dokter yang mengobati 
pasiennya. Upah yang diterima dokter bukanlah uang, melainkan sampah 
plastik. Sikap dokter yang dinilai peneliti penuh dengan pengorbanan demi 
kesehatan warga inilah yang menjadi cerminan sikap nasionalisme. 
Gambaran pengorbanan terlihat dari dokter yang bekerja di lingkungan 
perkampungan yang jauh dari kata bersih dan layak. Tidak semua dokter 
mau bekerja mengabdi pada masyarakat di lingkungan yang seperti itu. 
Ditambah wujud keikhlasan dan pengorbanan selanjutnya sangat terlihat 
ketika dokter tersebut dibayar dengan sampah-sampah plastik yang 
terkumpul di sekitar area tempatnya bekerja.  
Arti nasionalisme selanjutnya terdapat pada gambar 3.5. Terlihat 
rasa kebersamaan dan sebuah pengorbanan yang tercipta dari seorang lelaki 
lumpuh yang sangat bersemangat berbagi ilmu guna memberdayakan 
sesama. Jika dimaknai secara terpisah, orang yang lumpuh biasanya untuk 
mengurus diri sendiri saja penuh kesulitan, namun lelaki ini dapat mengurus 
orang lain dengan berbagi ilmu dan belajar bersama. Sungguh pengorbanan 
yang sangat luar biasa yang telah dilakukan lelaki tersebut. Dan inilah sikap 
nasionalis yang benar-benar ditunjukkan iklan Bukalapak dalam adegan di 
gambar 3.5. Lelaki tersebut menjalani hidup layaknya seperti orang normal 


































tanpa keterbatasan, meluangkan waktunya untuk hal bermanfaat demi 
melihat penerus bangsa yang cerdas dan nantinya dapat memajukan bangsa.  
Dalam gambar 3.6, representasi nasionalisme yang tergambar 
adalah sekelompok pemuda yang suka rela menambal jalan berlubang. Pada 
umumnya para pemuda sifatnya tidak suka mengurus hal-hal yang bukan 
menjadi kepentingan mereka. Namun sekelompok pemuda tersebut mau 
berkorban waktu dan tenaga demi kegiatan sosial yang berguna bagi seluruh 
masyarakat yng sedang mengendarai motor dan melintasi jalanan yang telah 
ditambal itu. Hal ini menunjukkan bahwa pemaknaan secara bahasa 
mengenai adegan pada gambar 3.6 itu adalah sebuah pengorbanan juga yang 
telah dilakukan sekelompok pemuda demi memperbaiki infrastruktur yabg 
ada di negaranya. Itulah yang menjadi nilai nasionalis para pemuda tersebut.  
Dari gambar 3.3 hingga gambar 3.6 yang dinilai penulis sebagai 
adegan yang menampilkan jiwa nasionalisme atas dasar melihat dari dua 
definisi nasionalisme yakni definisi pertama, nation atau nasionalisme 
adalah jiwa dan semangat yang membentuk ikatan bersama, baik dalam hal 
kebersamaan ataupun hal pengorbanan.45 Definisi kedua, nasionalisme 
menurut Michael Aflag yang sudah dijelaskan sebelumnya, yakni menyebut 
nasionalisme sebagai cinta. Gambar 3.3 hingga 3.6 sangat jelas 
menunjukkan bahwa tindakan yang dilakukan dalam setiap adegan adalah 
sebuah pengorbanan, cinta akan sesama, cinta yang tidak hanya memikirkan 
                                                          
45 Ernest Renan, “what is …hlm. 26 


































diri sendiri dan sebuah pengorbanan. Itulah yang dapat dikatakan sebagai 
jiwa nasionalisme sesuai dengan pengertian-pengertian diatas. 
Pemaknaan representasi nasionalisme dalam iklan Bukalapak 
selanjutnya pada gambar 3.7. Di gambar 3.7 adegannya membahas tentang 
beragamnya agama yang ada di Indonesia namun saling hidup rukun dan 
bertoleransi. Terlihat beberapa pecalang Hindu yang mau membantu orang-
orang Islam dalam menjalankan ibadahnya. Pecalang Hindu yang biasanya 
mengurus kegiatan keagamaan di Pura tempatnya beribadah, justru 
sekarang terlihat senantiasa membantu para muslim yang sedang 
melaksanakan shalat Idul Fitri di Masjid. Adegan ini mencerminkan bentuk 
pengorbanan, kebersamaan dan toleransi agama yang sangat tinggi. Ketiga 
hak tersebut yang nantinya dapat menjadikan hidup rukun antarumat 
beragama. Dengan memaknai adegan pada gambar 3.7 sebagai sikap 
pengorbanan, maka juga memaknai bahwa sikap pengorbanan tersebut 
sebagai wujud nasionalisme yang telah mereka lakukan.  
Kemudian diperkuat dengan nasionalisme dalam pendekatan 
struktural, Moesa mengkaji hubungan antara agama dapat menjadi perekat 
bangsa dan menjadi dasar ikatan solidaritas social yang kuat antarwarga 
dengan bangsa. Agama menjadi faktor penguat kesadaran kesejarahan 
sebagai dasar terbentuknya Negara Indonesia.46 
                                                          
46 Moesa A.M, Nasionalisme Kiai: Konstruksi Sosial Berbasis Agama (Yogyakarta: LKIS, 2007), 
hlm. 12 


































Pemaknaan pengorbanan yang berbeda ditunjukkan pada gambar 
3.8. Sdimana pengorbanan yang dilakukan anak-anak SD dengan cara 
sederhana. Mereka harus berkorban untuk tidak membohongi diri sendiri 
dan orang lain, dengan bersikap jujur yang dimulai dari hal-hal sederhana 
seperti jajan di kantin kejujuran yang model pembayarannya dimasukkan 
dalam kotak uang. Hak tersebut guna mengajarkan kepada mereka betapa 
mahalnya sebuah kejujuran, dan nantinya mereka dapat menjadi pemimpin 
bangsa yang jujur serta amanah. Sikap jujur inilah yang membuat Indonesia 
menjadi Negara yang semakin besar, karena memiliki penerus bangsa yang 
dapat dipercaya dan tidak mengkhianati rakyatnya. Hal tersebut sesuai 
dengan apa yang diungkapkan Moesa mengenai makna nasionalisme, yakni 
sikap-sikap politik dan sosial dari kelompok bangsa tertentu yang 
mempunyai kesamaan budaya, bahasa, wilayah, serta cita-cita dan tujuan 
yang mendasari adanya rasa setia terhadap bangsa.47 
Pemaknaan representasi nasionalisme terakhir terdapat pada gambar 
3.9. Peneliti menganggap adegan membagikan bendera kepada pengendara 
lain yang melintasi jalan tersebut sebagai bukti sikap nasionalis karena 
melihat dari konsep bendera yang melambangkan bangsa Indonesia. Lalu 
yang membagikan bendera adalah anak punk yang identik dengan anak 
jalanan dan biasa hidup dengan kekerasan atau urakan. Namun berbeda 
dengan apa yang disampaikan dalam adegan ini, justru anak punk 
tersebutlah yang peduli dengan bangsa. Dan adegan membagikan bendnera 
                                                          
47 Ibid., hlm. 29 


































seolah dilakukan untuk mengingatkan orang lain akan makna Indonesia 
yang sesungguhnya, yaitu sebuah negara yang penuh toleransi, dengan 
warganya yang sangat ramah dan sangat mencintai bangsanya. Sikap 
berbeda yang dilakukan anak punk tersebut dan penuh inspirasi inilah yang 
dianggap sebagai sikap nasionalisme. Dan ini membuktikan bahwa sikap 
nasionalisme dapat dilakukan oleh siapa saja, dimana saja, dalam wujud apa 
saja asal itu untuk kebaikan bangsa serta rakyatnya.  
Dalam teori representasi Hall, pemaknaan terhadap sesuatu dapat 
sangat berbeda dalam suatu budaya atau kelompok masyarakat yang 
berbeda pula. Karena masing-masing budaya atau kelompok masyarakat 
tersebut mempunyai cara-cara tersendiri dalam membuat sebuah makna. 
Perbedaan tersebut tergantung latar belakang usia, budaya, wawasan, 
pengalaman dan lain sebagainya yang dapat mempengaruhi cara berfikir 
manusia.48 Berdasarkan teori tersebut, penulis mencoba membaca 
representasi nasionalisme dalam sudut pandang orang pada umumnya, dan 
setiap potongan gambar yang dianggap sebagai representasi nasionalisme 
dijelaskan secara gamblang mengapa gambar tersebut dapat dikatakan 
sebagai wujud nasionalisme.  
Dengan menghubungkan antara tanda, objek dan penafsiran, maka 
menghasilkan sebuah representasi yang tepat sesuai dengan adegan dalam 
iklan Bukalapak. Representasi yang dihasilkan melalui proses memproduksi 
makna dari konsep yang ada dalam pikiran manusia dan dikeluarkan melalui 
                                                          
48 Stuart Hall, The Work, … hlm. 18. 


































bahasa, inilah yang menjadi pandangan dalam menciptakan sebuah 
representasi yang diamati dari iklan Bukalapak ini. Dimana representasi 
diciptakan secara luas yang setiap orang akan mudah memahaminya 
ditambah dengan bahasa yang lugas dan tidak membingungkan.  
Representasi iklan Bukalapak ini menggambarkan relevansi dengan 
realitas kehidupan yang terjadi dibeberapa daerah. Dimana sikap 
nasionalisme orang-orang dari beberapa daerah diwujudkan dengan hal 
yang berbeda-beda namun tujuannya sama, yakni guna memajukan bangsa. 
Representasi nasionalisme dalam iklan ini bersifat luas. Sifat luas 
nasionalisme yang mengacu pada pengertian nasionalisme menurut 
Suprayogi dan pengertian nasionalisme dalam arti luas. Dikutip dalam bab 
sebelumnya jika makna nasionalisme secara luas adalah suatu sikap 
memperjuangkan dan mempertahankan kemerdekaan serta harga diri 
bangsa dan juga tetap menghormati bangsa lain. Sikap nasionalisme yangh 
dilakukan setiap individu akan mempersatukan penduduk Negara yang 
berbeda-beda suku, agama, serta ras. 
Nasionalisme tidak hanya dinilai terbatas pada atribut bangsa, 
namun ditunjukkan dengan sikap terhadap bangsa yakni hasrat untuk 
mencapai kehormatan bangsa. Sikap mencintai bangsa dengan melakukan 
tindakan positif. Seperti berperilaku jujur yang dicontohkan pada salah satu 
adegan dalam iklan Bukalapak tersebut.  
Penilaian kenasionalismean dalam iklan sesuai dengan prinsip 
nasionalisme bangsa Indonesia yang dilandasi pancasila, yakni mengakui 


































persamaan hak dan kewajiban antaragama, menumbuhkan sikap saling 
mencintai sesame manusia, mengembangkan sikap tenggang rasa, suka 
melakukan kegiatan kemanusiaan, berani membela kebenaran dan keadilan. 
 
  







































Iklan Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia 
merupakan iklan layanan jasa online shop. Iklan ini mengangkat tema 
tentang nasionalisme bangsa Indonesia yang digambarkan melalui 
tindakan-tindakan positif masyarakatnya. Kecintaan rakyat Indonesia 
terhadap bangsanya dibuktikan dengan beberapa pengorbanan yang 
ditampilkan dalam adegan iklan. Inti dari iklan yang berusaha ditampilkan 
oleh pihak Bukalapak yaitu iklan ini sebagai wadah untuk menyadarkan 
masyarakat tentang Negara Indonesia yang telah merdeka, dan setelah 
merdeka masyarakat harus tetap menjaga Indonesia dimulai dari hal 
sederhana yang bermanfaat. 
Representasi nasionalisme dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia kebanyakan komunikasi yang dilakukan berupa 
tindakan-tindakan dan juga simbol. Nasionalisme dihubungkan dengan 
tindakan positif masyarakat, rasa cinta, pengorbanan dan simbol yang 
melekat sekali dengan identitas bangsa. Hasil analisis dalam iklan 
Bukalapak versi Dirgahayu Kemerdekaan Indonesia menggambarkan 
beberapa tindakan-tindakan atau simbol yang merepresentasikan 
nasionalisme. 


































Sifat nasionalisme dalam iklan ini bersifat luas karena menilai 
nasionalisme tidak hanya dari atribut ataupun simbol sebuah bangsa saja.  
Namun nasionalisme dinilai dari bagaimana sikap warga terhadap 
bangsanya. Sikap mencintai bangsa ditunjukkan dengan tindakan positif, 
dengan berperilaku jujur, disiplin, tidak korupsi, berani menolong sesama 
dengan segala resiko besarnya, mau berkorban serta mencintai sesama. 
Nasionalisme bangsa Indonesia bersifat positif yakni mendorong 
bersatunya Indonesia, berdaulat, adil dan makmur yang sesuai UUD 1945. 
Serta sikap memperjuangkan dan mempertahankan kemerdekaan dan harga 
diri bangsa serta tetap menghormati bangsa lain. Sikap nasionalisme yang 
diterapkan tiap-tiap individu dapat mempersatukan masyarakat Indonesia 
yang berbeda-beda dalam hal suki, agama, serta ras. 
Yang terlihat dalam iklan Bukalapak disini nasionalisme adalah 
bentuk ekspresi warga negara Indonesia yang mencintai bangsanya dengan 
mampu berbuat sesuatu yang membuat bangsa Indonesia semakin 
berkembang. Sesuai dengan keadaan Indonesia saat ini, bahwa bangsa ini  
lebih membutuhkan manusia-manusia yang dapat memperjuangkan harga 
diri bangsa dengan sesuatu yang lebih bermakna. Nasionalisme bukan 
hanya menggunakan simbol belaka, namun nasionalisme adalah sikap 
masyarakat yang nyata untuk Indonesia. 
Jadi, nasionalisme bukan hanya dilihat dari simabol-simbol bangsa 
yang melekat pada diri seseorang, ataupun selalu mengibarkan bendera 
merah putih, melainkan nasionalisme adalah sikap masyarakat terhadap 


































bangsa. Sikap mencintai bangsa dengan tindakan-tindakan positif sangat 
mencerminkan nasionalisme di jaman sekarang. Dimana saat ini 
nasionalisme bukan dilihat dari banyaknya peluru yang ditembakkan untuk 
mengusir penjajah, namun cukup dengan melakukan tindakan sederhana 
yang membuat orang kain merasa teringankan bebannya. Pengorbanan 
tinggi dapat menjadi kunci sebagai wujud sifat nasionalisme yang melekat 
pada diri seseorang pada jaman sekarang ini. 
Penilaian nasionalisme dalam iklan Bukalapak versi Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia juga dilihat dari prinsip nasionalisme bangsa 
Indonesia yang berdasarkan pancasila. Prinsip nasionalisme tersebut 
meliputi mau mengakui hak dan kewajiban antarsesama, menumbuhkan 
sikap saling mencintai sesama manusia, mengembangkan sikap tenggang 
rasa, gemar melakukan kegiatan kemanusiaan, serta berani membela 
kebenaran dan keadilan. 
 
2. Rekomendasi 
Iklan Bukalapak yang telah merepresentasikan nasionalisme yang 
sifatnya luas ini semoga dapat dijadikan penelitian selanjutnya yang 
membahas lebih lanjut tentang perkembangan iklan yang ada di Indonesia, 
terutama yang bernilai nasionalisme. Penelitian ini juga diharapkan dapat 
bermanfaat bagi prodi Ilmu Komunikasi dalam penelitian selanjutnya dan 
kebih memahami makna nasionalisme secara mendalam. 


































Bagi pihak Bukalapak, iklan yang saat ini sudah menggambarkan 
banyak pesan moral yang ada di dalamnya hendaknya bisa dikembangkan 
lagi menjadi iklan yang penuh inspirasi dengan lebih banyak menampilkan 
contoh-contoh tindakan positif yang disampaikan. Tidak hanya mengikuti 
trend iklan, namun haruslah lebih mengutamakan kualitas iklan yang 
dibuatnya. Kualitas iklan yang baik sangat diperlukan dalam sebuah iklan 
karena fungsinya sebagai media pembelajaran bagi masyarakat banyak. 
Bagi masyarakat yang menonton iklan Bukalapak ini agar lebih 
cermat dalam hal memahami makna iklan yang ditonton sehingga dapat 
memahami pesan positif dari iklan tersebut. Pesan moral yang terkandung 
di dalam iklan adalah pembelajaran  untuk kehidupan yang baik. 
Masyarakat harus benar-benar memahami dengan baik pesan-pesan yang 
disampaikan. 
Bagi fakultas Dakwah dapat menambah referensi kajian keislaman 
dengan melihat iklan-iklan yang mempunyai banyak pesan moral dan nilai-
nilai kehidupan yang bertoleransi seperti iklan Bukalapak versi Dirgahayu 
Kemerdekaan Indonesia ini. 
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